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Abstrakt 
Bakalářská práce je zaměřena na komunikační mix společnosti ST Consult s.r.o., která 
se zabývá finančním poradenstvím. Práce obsahuje teoretickou část, která popisuje 
veškeré teoretické poznatky na základě odborné literatury. Teoretické poznatky jsou 
následně pouţity při analýze současného marketingového stavu společnosti, která vede 
k vlastním návrhům řešení, ke zlepšení marketingové komunikace podniku. 
 
Abstract 
This bachelor thesis is focused on the communication mix in the company 
ST Consult s. r. o., which is engaged with financial advice. The work includes the 
theoretical part, which describes all theoretical knowledge based in expert literature. 
Theoretical knowledge is then used to analysis the current situation of marketing, which 
leads to own proposal for a solution improve corporate marketing communication. 
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ÚVOD 
Pro zpracování bakalářské práce byl zvolen Návrh komunikačního mixu společnosti 
ST Consult s. r. o., coţ je ryze česká, nezávislá finančně poradenská společnost, 
zabývající se zprostředkováním sluţeb v oblasti finančního plánování. Společnost je na 
trhu jiţ více neţ 11 let, sídlí v Uherském Hradišti, a další pobočky má v Ostravě, 
Přerově a Jihlavě. Téma bylo zvoleno z toho důvodu, ţe ve společnosti pracuji jiţ od 
začátku roku 2015 jako finanční konzultant a téma marketingu je mi blízké. Při práci 
finančního konzultanta se uvnitř společnosti často pohybuji a mám přístup k interním 
informacím, které v práci budou vyuţity při analýze současného stavu podniku a 
následně při tvorbě vlastních návrhů na zlepšení současného komunikačního mixu. 
 
V současné době je komunikační mix, jakoţto podsloţka marketingového mixu 
nedílnou součástí většiny firem. S propagací výrobků či sluţeb se setkáváme 
v kaţdodenním ţivotě téměř všude kolem nás. Komunikační mix ale není pouze o 
reklamě a podpoře prodeje, ale také o vztazích s veřejností, osobním prodeji a přímém 
marketingu. Pro úspěšný chod firmy je kvalitní komunikační mix velmi důleţitý. Z toho 
důvodu bude práce zaměřena na analýzu současného stavu společnosti, a také vytvoření 
návrhů pro jeho zlepšení. 
 
Práce je rozdělena do tří hlavních částí. První, teoretická část práce, se bude zabývat 
teoretickými znalostmi v oblasti marketingu, který bude podrobně rozebrán. Teoretické 
znalosti budou dále vyuţity ve druhé části práce, zabývající se analýzou současného 
stavu podniku. V analytické části bude provedena analýza makroprostředí a 
mikroprostředí společnosti, marketingového mixu, komunikačního mixu a závěrečná 
SWOT analýza, od které se bude odvíjet třetí část práce, coţ jsou vlastní návrhy na 
zlepšení. Návrhy budou vypracovány se snahou o zlepšení dosavadního komunikačního 
mixu, s důrazem na moţnost reálného uskutečnění s co nejniţšími náklady na realizaci. 
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CÍLE A METODIKA PRÁCE 
Cílem bakalářské práce je analýza současného stavu podniku a následný návrh změn 
vedoucí ke zlepšení komunikačního mixu společnosti ST Consult s. r. o.  
 
Práce je rozdělena na teoretickou, analytickou a návrhovou část. V teoretické části jsou 
popsána teoretická východiska marketingu, která jsou později pouţita v následující 
analytické části. Analýza současného stavu podniku obsahuje analýzu makroprostředí a 
mikroprostředí společnosti, dále analýzu marketingového mixu, komunikačního mixu a 
je zakončena SWOT analýzou. Na základě zjištěných výsledků analytické části a 
posouzení současného stavu jsou provedeny vlastní návrhy na zlepšení komunikačního 
mixu společnosti. Návrhová část práce je rozdělena na náborové aktivity a péči o 
klienty. Cílem náborových aktivit je především získání nových spolupracovníků a 
klientů, spolu se zvýšením povědomí o společnosti. Kapitola Péče o zákazníky je 
zaměřena na získávání zpětné vazby od stávajících klientů společnosti s cílem o zvýšení 
jejich spokojenosti.  
 
Mezi hlavní přínosy realizace návrhů bude zvýšení povědomí o společnosti s moţností 
spolupráce především mezi studenty středních a vysokých škol v kraji.  Podstatným 
přínosem bude zjištění zpětné vazby od stávajících klientů vedoucí k moţnosti zvýšení 
jejich spokojenosti. Návrhy by měly vést ke zvýšení celkové produkce společnosti, se 
kterým je úzce spjat i potencionální růst trţeb. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V teoretické části práce budou podrobně popsány základní termíny z oblasti marketingu 
včetně jednotlivých analýz. Konkrétně analýza makroprostředí a mikroprostředí 
společnosti, dále analýza marketingového mixu, komunikačního mixu a SWOT analýza. 
 
 
1.1 Marketing  
Marketing je souhrn činností, jejichţ cílem je uspokojit potřeby zákazníka a zároveň 
dosáhnout cílů podniku. K dosaţení cílů jsou vyuţívány marketingové nástroje, metody 
a principy – tzv. marketingový mix, jeţ je nejdůleţitějším nástrojem marketingového 
řízení. Jde o soubor nástrojů, jejichţ základní části jsou 4P, pomocí kterých můţe firma 
působit na své okolí a uskutečňovat své záměry. Marketing je nedílnou součástí našeho 
ţivota a je všude kolem nás, ať uţ ve formě televizní reklamy, billboardu u silnice, 
internetové reklamy či letáčků za stěračem automobilu (Boučková, 2003). 
  
 
1.1.1 Definice marketingu 
„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předpovídání, ovlivňování a v 
konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace.“  (Světlík, 2005). 
 
„Marketing je sociální a manažerský proces, jehož pomocí získávají lidé to, co 
potřebují nebo po čem touží, a to na základě produkce komodit a jejich směny za jiné 
komodity nebo za peníze.“ (Kotler, 2013). 
 
„Marketing je nejefektivnější způsob řízení organizace, který zabezpečuje optimální 
uspokojování potřeb a zájmů producentů i konzumentů.“ (Nahodil, 2007). 
 
„Marketing je tak základní, že nemůže být považován za separátní funkci. Je to 
kompetentní obchodní činnost viděná z hlediska jejího konečného výsledku – z hlediska 
zákazníka.“ (Kašík a Havlíček, 2009).  
15 
 
1.2 Marketingové prostředí 
Podnik jako ekonomický subjekt nemůţe fungovat osamoceně. Funguje obklopen 
určitým prostředím, které na podnik působí mnoha vnějšími činiteli. Jejich působení má 
vliv na mnoho aspektů, jako je volba produktu, které bude firma nabízet, stanovení 
ceny, volba distribučních cest či na komunikaci se zákazníky. Prostředí ovlivňuje i 
výběr marketingových cílů a volbu strategií. Úkolem manaţerů je zanalyzovat vliv 
prostředí a tím zvýšit šance na prosperitu podniku. Současné prostředí působící na 
podnik se nepřetrţitě mění. Široká veřejnost a zákazníci mění svůj ţivotní styl, potřeby 
a chování. Z toho důvodu je pro firmu důleţité rychle reagovat na nové poţadavky 
zákazníků a být flexibilní. Izolací podniku či celé organizace od prostředí můţe vést 
k úplnému zániku (Horáková, 2003).  
 
Podstata marketingu v podnikání je pomocí propracovaných nástrojů, principů a 
postupů zajistit, aby podnik dokázal rychle reagovat na změny prostředí lépe neţ 
konkurence a dosahoval tak svých podnikatelských cílů. Samotné marketingové 
nástroje však samy o sobě nezaručují řešení veškerých podnikatelských problémů. 
Neexistuje ţádný univerzální marketingový nástroj, princip ani postup. Kaţdý podnik se 
musí v marketingu rozvíjet a to sám s ohledem na vlastní vnitřní a vnější podmínky, 
v nichţ se nachází. Marketingová činnost podniku tedy představuje dlouhodobou 
realizaci veškerých plánovaných aktivit (Foret, 2008). 
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Marketingové prostředí můţeme dělit na mikroprostředí a makroprostředí: 
 
1.2.1 Makroprostředí 
Do makroprostředí spadá širší okolí podniku a působí přímo i nepřímo na 
mikroprostředí všech aktivních účastníků trhu. Makroprostředí do jisté míry diktuje, co 
a jak mohou či nemohou podniky provozovat. Existující faktory makroprostředí 
ovlivňují postavení, chování, úspěchy i efektivnost podnikových aktivit. Na tyto faktory 
nemá firma skoro ţádný vliv, musí je brát pouze na vědomí a snaţit se jejich klady co 
nejrychleji a nejefektivněji vyuţít pro další rozvoj. Tím si firma můţe zajistit 
konkurenční výhodu a efektivně uspokojovat přání a potřeby svých zákazníků 
(Horáková, 2003). 
  
Obrázek 1: makroprostředí a mikroprostředí 
(Zdroj: Zpracováno dle Horáková, 2003) 
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Faktory ovlivňující makroprostředí: 
- ekonomické; 
- demografické; 
- politické; 
- kulturní; 
- technologické; 
- přírodní (Horáková, 2003). 
 
Ekonomické faktory - jsou především ty, které ovlivňují kupní sílu spotřebitelů, a také 
strukturu jejich výdajů. Podniky však shledávají důleţitou především celkovou kupní 
sílu. Ta závisí na skutečných příjmech obyvatelstva, výši cen, úspor a úvěrů, které byly 
poskytnuty spotřebitelům. Důleţité pro podniky je také sledovat aktuální trendy, 
především změny v úrovni příjmů a ve struktuře vydání. V dnešní době jsou skupiny 
zákazníků, které si můţou dovolit luxusní zboţí a ty, které můţou mít potíţe se 
zajištěním základních potřeb a přání. Z toho důvodu je aktuálním úkolem vytvořit 
novou strukturalizaci spotřebitelů podle příjmových skupin a vytvářet pro kaţdou z nich 
kupní příleţitosti. Skupiny s nízkými příjmy jsou nuceny omezit především výdaje na 
kulturu a volný čas a musí zvaţovat i výdaje na uspokojení základních potřeb.  
 
Demografické faktory - zahrnují základní jevy celosvětového obyvatelstva. Centrem 
pozornosti marketingových pracovníků je demografie, zabývající se základními 
ukazateli, jako je růst populace, hustota osídlení, vývoj porodnosti, úmrtnost, 
zaměstnanost, úroveň vzdělanosti a mnoho dalších statistických veličin. Výrazné změny 
demografických charakteristik často nesou váţné marketingové důsledky.  
 
Politické faktory - ať uţ vnitrostátní nebo mezinárodní, mohou výrazně ovlivnit situaci 
na trhu.  Legislativa vytváří zákony na ochranu investora, spotřebitele, činnosti vládních 
institucí, skupin veřejného zájmu, nevládních organizací a politických stran. Zároveň se 
jedná o legislativu, která vytváří podmínky a zákonné normy pro podnikání. Proti tomu 
působí určité zájmové skupiny (lobby), které mají snahu zabránit vzniku nových, pro ně 
nevýhodných, zákonných norem. Zároveň se také snaţí paralyzovat či omezit 
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nepříznivé důsledky jiţ přijatých zákonných norem, a ovlivnit politiku státu ve prospěch 
svých klientů.  
 
Kulturní faktory - si přes veškerou homogenizaci nadále uchovávají řadu tradičních 
hodnot, idejí a postojí určitých skupin. Marketingové pracovní zajímají především 
kulturní faktory ovlivňující chování spotřebitelů na trhu a jejich změny v čase. Názory a 
hodnoty lidí můţeme rozdělit na primární a sekundární. Primární jsou ty, které se dědí 
z generace na generaci a sekundární podléhají změnám, které si jedinec v důsledku 
styku se společností vytváří sám. Organizace se snaţí tyto názory a hodnoty ovlivňovat, 
ale nejsou tak úspěšné jako při ovlivnění primárních názorů a hodnot.  
 
Technologické faktory - jsou jednou z dominantních sloţek marketingového prostředí. 
Pro udrţení kontaktu podniku se svými konkurenty je nutné často vynaloţit velké 
mnoţství finančních prostředků na výzkum a vývoj, které často překračuje jejich 
moţnosti. Tím se vytváří pomyslné bariéry, především pro menší a finančně slabší 
společnosti ve vstupu na daný trh. Z toho důvodu se mnoho menších firem snaţí 
napodobovat úspěšné výrobky konkurence pouze drobnými změnami designu. Dalším 
důleţitým faktem je zrychlující tempo inovací, zkracování inovačního cyklu a s tím i 
související ţivotnost produktů. Úspěšné výrobky, které by mohly ještě dlouhou dobu 
dokonale uspokojovat potřeby zákazníků, jsou tak překonávány výrobky konkurence.  
 
Přírodní faktory - zahrnují všechno zdroje vstupující do výrobního procesu. Podniky 
vyuţívají přírodní zdroje spíše destruktivním způsobem, místo snahy vytvářet 
společnost trvale udrţitelného rozvoje. V dnešní době jsou moţnosti přírodních zdrojů 
jiţ značně limitovány a rovněţ roste náročnost podniků na energie. Výrazným 
problémem je také zvyšující se znečišťování planety Země i atmosféry spolu 
s geografickými a klimatickými podmínkami, které mohou výrazně ovlivnit trh 
(Boučková, 2003). 
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1.2.2 Mikroprostředí 
Do marketingového mikroprostředí spadá jako základní prvek vlastní podnik s jeho 
zaměstnanci, dále zákazníci, dodavatelé, marketingoví zprostředkovatelé, veřejnost a 
konkurence. Všichni tito činitelé ovlivňují činnost podniku. Podnik je na nich závislý, 
ale můţe je ovlivnit a měnit mnohem snadněji neţ u makroprostředí (Horáková, 2003). 
 
Mezi hlavními faktory mikroprostředí patří: 
- vlastní podnik; 
- zákazníci; 
- dodavatelé; 
- marketingoví zprostředkovatelé; 
- konkurence a veřejnost (Boučková, 2003). 
 
Vlastní podnik - je základním prvkem mikroprostředí. Úspěšný podnik musí vyvíjet, 
vyrábět a prodávat výrobky podle poţadavků zákazníků a zároveň se reprodukovat a 
rozvíjet jako podnik. Marketing podniku by měl také respektovat schopnosti a moţnosti, 
které v daný okamţik na podnik působí a do jisté míry mu tím určují mantinely, ve 
kterých se můţe podnik pohybovat. 
 
Zákazníci - jsou jedním z hlavních faktorů marketingového mikroprostředí. Trh 
můţeme rozdělit na trh spotřebitelů, výrobní sféry, zprostředkovatelů, vládní trhy a 
mezinárodní trhy. Jednotlivé trhy jsou rozdílné a ke kaţdému z nich musí firma volit 
jiný přístup a být schopná reagovat na změny.  
 
Dodavatelé - zajišťují přísun všech potřebných zdrojů k činnosti podniku v poţadované 
kvalitě, čase, mnoţství a dohodnuté ceně.  
 
Marketingoví zprostředkovatelé - jsou zvláštní kategorií dodavatelů. Některé 
marketingové aktivity si můţe podnik zajistit sám, ale ne všechny. Na poţadované 
úrovni mohou tyto aktivity zajistit externí specializované firmy, tzv. outsourcing. 
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Konkurence - je na trhu do jisté míry chtěná, protoţe vytváří tlak na sniţování nákladů, 
inovaci a zdokonalování výrobků, coţ vede ke zvyšování obratu. Za konkurenty 
povaţujeme všechny subjekty nabízející stejné, podobné nebo substituční produkty.  
Pro úspěšný podnik je nutné konkurenty dobře znát a snaţit se uspokojit potřeby a 
poţadavky zákazníků lépe neţ oni (Boučková, 2003). 
 
 
1.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je nejdůleţitější nástroj marketingového řízení a pouţívá se 
k dosaţení marketingových cílů. Firmy si jej sestavují podle svých moţností a mohou 
ho snadno měnit. Marketingový mix obsahuje vše podstatné, co rozhoduje o úspěchu 
firmy na trhu (Foret, 2008). 
 
Marketingový mix obsahuje: 
- produkt (product); 
- cena (price); 
- místo (place);  
- propagace (promotion); 
- lidé (people); 
- materiální prostředí (psychical evidelnce); 
- procesy (process) (Foret, 2008). 
 
 
1.4 Produkt 
Lidé k uspokojení svých potřeb a poţadavků uţívají produkty. Při vyslovení slova 
produkt si obvykle představíme něco hmotného, jako je mobilní telefon, automobil nebo 
chutný pokrm. Z marketingového hlediska je ale jako produkt povaţován jakýkoliv 
objekt, který lze prodat nebo koupit. Produktem tedy nemusí být pouze hmotné statky, 
ale i nehmotné statky (sluţby, licence) a nominální statky (peníze, cenné papíry). 
Marketing dále vychází z předpokladu, ţe produkt není nakupován pouze pro svou 
základní funkci, ale i pro mnoho dalších vlastností či atributů (například u mobilního 
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telefonu můţe být pro spotřebitele důleţitá i prestiţ firmy, či design).  Marketingovým 
úkolem je tedy poznat, které vlastnosti jsou klíčové pro nákup a seřadit je 
(Boučková, 2003). 
 
Jádro - představuje základní prodejní prvek s hlavním uţitkem produktu.  
Reálný produkt - má určité vlastnosti jako jsou kvalita, design, obal, značka, styl. 
Rozšířený produkt - přidává jádru na hodnotě a zajímavosti. Jedná se např. o servis, 
záruku atd. (Pelsmacker, 2003).  
 
1.4.1 Životní cyklus výrobku 
Kaţdý ţivotní cyklus produktu má svá základní stadia vývoje. Jednotlivá stadia vývoje 
mají své specifické nároky a moţnosti. Tento cyklus produktu se obvykle dělí na čtyři 
fáze.  
 
Fáze zavádění - vzniká uvedením nového produktu na trh. V této fázi je vysoká míra 
rizika, zda se nový produkt na trhu uchytí, proto je důleţité se zaměřit na propagaci. 
Zákazníci totiţ nový produkt neznají a nemají s ním ţádné zkušenosti. 
 
Obrázek 2: Základní složky produktu  
(Zdroj: Zpracováno dle Foret, 2008) 
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Fáze růstu - je spojená s růstem prodeje. Zvýšený zájem zákazníků o nový produkt 
přináší vyšší trţby. Po zavedení produktu a získání zájmu zákazníků přichází na trh 
konkurenční nabídky obvykle za niţší ceny. Konkurence má jiţ fázi zavádění 
jednodušší, protoţe přichází na připravený trh a zákazníci produkt znají. Napodobením 
produktu konkurence nemusí vynakládat tolik času a prostředků na výzkum, vývoj a 
testování. 
 
Fáze zralosti - je pro úspěch firmy velmi rozhodující. Díky sníţení nákladů na 
propagaci a vývoj se trţby prodeje dostaly na maximum. Na trhu je ale stále větší tlak 
konkurence a dostávají se na trh plagiáty, coţ vede ke zlevňování. 
 
Fáze úpadku - je charakteristická klesáním prodeje produktu. V této fázi je důleţité 
zavést další novinku, či produkt t upravovat z důvodu toho, ţe na trhu se objevují nové 
a lepší produkty. Z marketingového hlediska by se mělo jednat o nikdy nekončící 
proces s návazností na nové produkty (Foret, 2008). 
  
Obrázek 3: Průběh životního cyklu produktu 
(Zdroj: Zpracováno dle Foret, 2008) 
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1.5 Cena 
Cenu chápeme jako marketingový nástroj, který nic nestojí, ale naopak je zdrojem 
prostředků pro výrobu a marketingové aktivity.  Stanovení správné ceny je jedním 
z nejdůleţitějších manaţerských kroků. Pro zvýšení atraktivnosti ceny produktu se 
pouţívají různé formy slev a výhod. Dále mohou být pro zákazníka a jeho dočasná 
rozpočtová omezení zajímavé různé kombinace placení předem či platby na splátky 
s úroky. Cena je pro mnohé zákazníky rozhodující a její sníţení je přiláká, ale zároveň 
sniţuje zisk. „Dobrý marketing by měl být charakterizován tím, že se co nejvíce vyhýbá 
používání cenových nástrojů“ (Pelsmacker, 2003). 
 
1.5.1 Stanovení ceny  
Cena zaloţená na nákladech - (nákladově orientovaná cena) je jedna z nejběţnějších a 
nejčastěji pouţívaných moţností stanovení ceny. Při tvorbě cen firmy především 
chybují v tom, ţe se příliš zaměřují na vyčíslení ceny podle nákladů a nereagují 
dostatečně na změny trhu. Jedním z důvodů proč se tohle stanovení ceny vyuţívá, je 
jednoduchost výpočtu.  
 
Cena na základě poptávky - (poptávkově orientovaná cena) vychází z toho, jaký bude 
mít změna ceny vliv na objem poptávky. 
 
Cena na základě cen konkurence - (konkurenčně orientovaná cena) se vyuţívá v případě 
srovnatelných produktů jako má konkurence. Tento způsob se pouţívá zejména při 
vstupu na zahraniční trh. 
 
Cena podle marketingových cílů firmy - se stanovuje podle toho, čeho chce firma 
dosáhnout. Niţší cenu bude firma nastavovat v případě, kdyţ bude chtít maximalizovat 
prodej a podíl na trhu či zlikvidovat konkurenci. Bude-li firma chtít maximalizovat zisk 
či dosáhnout vyššího image firmy, bude cenu nastavovat co nejvyšší.  
 
Cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem - vychází ze zákazníkovy znalosti 
hodnoty, kterou přiděluje produktu. Tímto způsobem dosáhneme především 
spokojenosti zákazníka. Cenu firmy stanovují tak, aby maximálně odpovídala hodnotě, 
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kterou zákazník produktu přiděluje. Obvykle ke stanovení této cenu firmy vyuţívají 
marketingového výzkumu (Foret, 2008). 
 
U ceny je nutné si uvědomit, ţe ne vţdy musí vysoká cena produktu znamenat vysokou 
kvalitu. Kvalita je zákazníky vnímána různě a její chápání se mění v čase. Pro jednoho 
zákazníka můţe být důleţitá dlouhodobá ţivotnost výrobku, a pro jiného zase jeho 
design či prestiţ. Naplnění těchto parametrů znamená pro zákazníka hodnotu, které by 
měla odpovídat výše ceny (Foret, 2008). 
 
 
1.6 Distribuce 
Prostřednictvím distribuce firma řídí proces pohybu výrobků k zákazníkovi. V procesu 
rozhoduje, kde a jak bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, dostupnosti 
distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy (Boučková, 2003). 
 
Jedná se o proces distribuce produktu, prostřednictvím kterého se produkt dostává 
z místa výroby do místa prodeje. Distribuce není pouhý fyzický pohyb produktu, ale i 
nehmotné toky, které k distribučním operacím patří. Distribuční politika podniku 
obsahuje konkrétní opatření, která na sebe navazují a prolínají se. Přemístění produktů 
můţe putovat buď přímo ke spotřebiteli, nebo prostřednictvím různých mezičlánků na 
místo určené. Na trzích organizací putují dodávky přímo na adresu spotřebitele či na 
místo jim určené. Na trzích spotřebitelů putují dodávky převáţně na maloobchodní síť, 
kde si potenciální zákazníci mohou produkty snadno koupit. Marketingová politika svůj 
konkrétní výraz nachází v marketingových distribučních cestách (Foret, 2008). 
 
1.6.1 Distribuční cesty 
Marketingová distribuční cesta představuje způsob přepravy prostředků a pokrytí potřeb 
cílového zákazníka. Cesty umoţňují zákazníkovi mít výrobek dosaţitelný na správném 
místě, ve správný čas, ve správném mnoţství i kvalitě. Pro kaţdý konkrétní produkt 
můţe být výhodná jiná distribuční cesta, z toho vyplývá rozdílnost pouţívaných 
distribučních cest. Zvolená cesta by měla být nejvýhodnější pro obě strany přepravy 
s přiměřeně vynaloţenými náklady (Boučková, 2003). 
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Přímá distribuce - dochází k ní při bezprostředním kontaktu mezi 
výrobcem/dodavatelem a spotřebitelem/uţivatelem bez jakéhokoli mezičlánku. 
Dodávající si touhle formou distribuce zachová maximální moţnou kontrolu nad 
produktem při cestě ke spotřebiteli s plnou odpovědností za dodání, uskutečněním 
prodeje i platby. 
 
Nepřímá distribuce - dochází k ní v případě, ţe se mezi výrobcem/dodavatelem a 
konečným kupujícím objeví distribuční mezičlánek, nebo více mezičlánků. V tomto 
případě mezičlánek přejímá od výrobce část úkonů nezbytných k přemístění. Pouţitím 
distribuce s mezičlánkem se cesta prodluţuje a někdy i komplikuje (Boučková, 2003). 
 
 
1.7 Propagace  
Důleţitou součástí marketingového mixu je propagace, která se také označuje jako 
marketingová komunikace. Cílem propagace je informovat zákazníky, obchodní 
partnery i veřejnost o své nabídce a přesvědčit je k přijetí výrobku či sluţby a udrţovat 
s nimi vztahy. V marketingové komunikaci existují dvě základní formy komunikace a 
kaţdá z nich má své svého i nevýhody.  
 
Masová komunikace - neboli neosobní předává sdělení široké skupině zákazníků ve 
stejný okamţik. Nevýhodou je nemoţnost přizpůsobení sdělení individuálnímu 
zákazníkovi, chybějící osobní kontakt a pomalá zpětná vazba.  
 
Osobní komunikace - která probíhá pouze mezi dvěma osobami, či v malém kruhu 
osob. Jednou z výhod je osobní kontakt, který můţe mezi komunikujícími vést k větší 
důvěře. Příjemce je osobní komunikací do jisté míry nucen bezprostředně reagovat a tím 
získává druhá strana zpětnou vazbu, kterou můţe okamţitě pouţít. Nevýhodou je 
vysoká nákladnost, nízký počet kontaktovaných zákazníků a časová náročnost 
(Boučková, 2003).  
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Hlavní nástroje marketingové komunikace (propagace) jsou: 
- reklama; 
- podpora prodeje; 
- public relations; 
- osobní prodej; 
- přímý marketing (Foret, 2008). 
 
1.7.1 Reklama 
Jedná se o jeden z nejdůleţitějších, nejviditelnějších a nejstarších nástrojů. Jedná se o 
neosobní formu propagace, kdy podniky pomocí především placených medií oslovují 
zákazníky s cílem je informovat a přesvědčit o svých produktech či sluţbách. Do 
reklamy se investuje mnoho peněz a ţádná další marketingová aktivita nevyvolává tolik 
rozporů a diskuzí. Jedním z nejdůleţitějších a nejtěţších úkolů při tvorbě reklamy je mít 
kreativní nápad a převést ho do provedení efektivní reklamy. Mezi nevýhody patří 
vysoké náklady a špatné získávání zpětné vazby (Pelsmacker, 2003). 
 
Média - pro přenos reklamních sdělení je jedním z nejdůleţitějších úkolů rozhodnutí se 
pro vhodné médium. Cílem je maximální pokrytí potenciálního trhu a pro určení 
cílového segmentu, velikosti a dalších charakteristik slouţí výzkumná studie. Chybnou 
volbou média můţe podnik přijít i o miliony za neúčinnou reklamu (Přikrylová, 2010). 
 
Tabulka 1:Přehled charakteristik elektronických medií 
Prostředky  Výhody Nevýhody 
Televize Masové pokrytí 
Vysoká prestiţ 
Přesvědčivé médium 
Opakovatelnost 
 
Vysoké náklady 
Limitovaný obsah sdělení 
Nemoţnost operativní změny 
Nesoustředěná pozornost diváků 
Rozhlas Rychlost přípravy 
Nízké náklady 
Velká šíře zásahu 
Interaktivita 
Pouze zvuk 
Omezený dosah 
Dočasné sdělení 
Limitovaný obsah sdělení 
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Internet Celosvětový dosah 
Nepřetrţité působení 
Vysoké zacílení 
Nízké náklady 
 
Nutnost připojení 
Poţadavek vyšší odborné znalosti 
uţivatele  
Kino Selektivnost 
Opakovatelnost 
Přesvědčivé médium 
Flexibilita 
Limitovaný obsah sdělení 
Nemoţnost operativní změny 
Dočasnost sdělení 
Delší doba produkce 
(Zdroj: Zpracováno dle Přikrylová, 2010) 
 
Tabulka 2: Přehled charakteristik klasických medií: 
Prostředky Výhody Nevýhody 
Noviny Flexibilita 
Společenská prestiţ 
Intenzivní pokrytí 
Čtenář ovlivní délku 
pozornosti 
Krátká ţivotnost 
Nepozornost při čtení 
Poměrně špatná reprodukce 
inzerátů 
Časopisy Selektivnost 
Kvalitní reprodukce 
Dlouhá ţivotnost 
Prestiţ některých časopisů 
Nedostatečná pruţnost 
Relativně vysoké náklady 
Billboardy, 
megaboardy, 
cityligh vitríny, 
městský mobiliář 
atd. 
Rychlá komunikace 
jednoduchých sdělení 
Dlouhodobé, pravidelné a 
nepřetrţité působení 
Schopnost lokální podpory 
Stručnost 
Obtíţné hodnocení efektivity 
Povětrnostní vlivy 
Veřejnost posuzuje estetickou 
stránku provedení i umístění 
(Zdroj: Zpracováno dle Přikrylová, 2010) 
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1.7.2 Podpora prodeje 
Podporou prodeje jsou komunikační aktivity, jejichţ cílem je učinit produkt 
atraktivnějším a zajímavějším pro zákazníky a tím zvýšit prodej. Je jedním 
z nejúčinnějších nástrojů propagace a odvíjí se od toho její finanční náročnost 
(Foret, 2008). 
 
„soubor různých motivačních nástrojů, převáţně krátkodobého charakteru, vytvářených 
pro stimulování rychlejšího nebo větších nákupů určitých výrobků či sluţeb“ 
(Boučková, 2003).  
 
Podporu prodeje lze rozlišit podle toho, na koho se zaměřuje: 
- zaměření na konečného zákazníka; 
- zaměření na prodejce; 
- zaměření na firmy (Boučková, 2003). 
 
Zaměření na konečného zákazníka -  podporou prodeje na konečného spotřebitele se 
často setkáváme při nákupu ve formě slev z ceny, zvýhodněných balení, dárků zdarma, 
her, spotřebitelských soutěţí, vzorků a mnoho dalších. Zákazníci často podlehnou 
mnoţství výhod v domnění, ţe si jich prodejce váţí, ale není tomu tak. Prodejce se 
v případě novinky snaţí nalákat zákazníky dárky zdarma, aby novinku vyzkoušeli a 
kupovali. Formou spotřebitelských soutěţí se prodejce zejména snaţí udrţet zákazníka 
před přechodem ke konkurenci. V případě, ţe se prodejce potřebuje zboţí zbavit, 
vyuţívá sníţení cen, čímţ se zboţí stává dostupnější pro další zákazníky 
(Přikrylová, 2010).  
 
Zaměření na prodejce – také v případě podpory prodeje na prodejce se pouţívají 
obdobné formy jako na zákazníka. Jedná se především o školení, prodejní soutěţe, 
peněţní odměny a mnoho dalších. Proškolování prodejců je v zájmu firem, aby prodejci 
znali dobře jejich výrobky a získávali tím co nejvyšších objemů prodeje. Podobně slouţí 
i prodejní soutěţe či peněţitá odměna, která můţe být velkou motivací v rámci podpory 
prodeje (Boučková, 2003). 
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Zaměření na firmy - podporou prodeje jsou stimulovány firmy i prostředníci na 
distribuční síti. Jedná se například o obchodní výstavu či setkání s výrobci, aby je firmy 
seznámily s novými výrobky a usnadnili jim tak rozhodování při jejich zavedení do 
obchodního sortimentu. Dále firmy vyuţívají rabat či mnoţstevní slevu, kterou získají 
firmy v případě nákupu daného výrobku ve větším mnoţství nebo v určitém čase. Další 
oblíbenou formou podpory prodeje na firmy je příspěvek za předvedení výrobku. 
Obchodní firmy dostanou určité mnoţství výrobků za propagaci výrobků zákazníkům. 
Další formou můţou být dárky, které dostávají obchodníci za určité činnosti a mnohé 
další (Boučková, str. 232). 
 
1.7.3 Public relations 
Public relations, neboli vztahy s veřejností můţeme definovat jako řízenou 
obousměrnou komunikaci firmy s vazbou na veřejnost.  Cílem je ovlivňovat veřejné 
mínění, vybudovat dobré jméno a pozitivní obraz firmy v očích veřejnosti. Public 
relations se skládá z několika částí samotných oborů, jako jsou sociologie, psychologie, 
ţurnalistika, rétorika apod. a dohromady tvoří jednu komplexní oblast. Na rozdíl od 
ostatních nástrojů marketingového mixu se snaţí pozitivně naladit prostředí, 
vzájemného porozumění a dosáhnout jednotného vnímání firmy. V ideálním případě by 
mělo jít o nepřetrţitou funkci managementu firem, zejména v období řešení krizových 
situací se záměrem minimalizace negativních dopadů na firmu. Pro public relations jsou 
důleţití strůjci veřejného mínění, tzv. opinion leaders, coţ jsou novináři. Výhodou 
public relations jsou niţší náklady neţ je reklama či podpora prodeje. Nevýhodou public 
relations je především nemoţnost řídit skutečný obsah ani četnost informací šířených 
medii pomocí novinářů (Přikrylová, 2010).  
 
Public relations a reklama - součástí public relations je mimo jiné reklama, jejímţ 
hlavním smyslem není zvýšení prodeje produktu, ale snaha o trvalé zlepšení pověsti 
firmy. Jedná se o reklamu organizace, která se vyskytuje především období Vánoc a 
Nového roku (Foret, 2008). 
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1.7.4 Osobní prodej 
Osobní prodej je velmi účinným nástrojem marketingového mixu. Vyznačuje se osobní 
bezprostřední komunikací mezi kupujícím a prodávajícím nejen „tváří v tvář“, ale i 
prostřednictvím telekomunikací a informačních technologií. U osobního prodeje je 
důleţitá míra profesionality prodejce, jeho znalosti nabízeného produktu, důvěryhodný 
vzhled, a také celkové chování a vystupování před zákazníky, coţ mimo jiné významně 
přispívá k vytváření dobré pověsti firmy.  
 
Výhody a přednosti osobního prodeje:  
- přímý kontakt se zákazníkem, který umoţňuje okamţitou reakci na námitky; 
- vytváření a prohlubování prodejních a přátelských vztahů; 
- udrţování kontaktů se stávajícími zákazníky s moţností dalšího prodeje; 
- vyuţívání psychologického ovlivňování zákazníků (Foret, 2008). 
 
Osobní prodej je vyuţíván především tam, kde se jedná o prodej specifických druhů 
zboţí, které vyţadují podrobnější informace pro instalaci, pouţívání a údrţbu. U 
osobního prodeje není důleţité jen prodat zboţí, ale také prodejní kontakt neboli 
„follow-up“, který slouţí k udrţování neustálého kontaktu se zákazníky, ať uţ formou 
servisu či zjišťováním spokojenosti. Samostatnou částí osobního prodeje je přímý 
prodej, který nevyuţívá klasické distribuční cesty, ale nezávislí distributoři nakupují 
zboţí přímo u výrobce. Distributoři zboţí zákazníkům nejen dopraví, ale poskytují i 
servis jako je detailní předvedení zboţí, vyřízení reklamace či přijetí nové objednávky. 
Výhodou přímého prodeje je absence nákladné reklamy, protoţe distributor zboţí 
propaguje sám svým osobním příkladem (Boučková, 2003). 
 
1.7.5 Přímý marketing 
Přímý marketing neboli direct marketing či cílený marketing je zaloţený na získávání 
zpětné vazby od stávajících a potenciálních zákazníků. Vyvolat okamţitou a měřitelnou 
reakci můţeme prostřednictvím telefonování, internetu, odpovědných kuponů či osobní 
návštěvy. Zákazník je navázáním komunikace osloven a poţádán o odpověď, která je 
dále ukládána a zpracovávána. Na základě zjištěných informací a přání můţe firma 
produkt dále modifikovat (Pelsmacker, 2003).   
31 
 
Přímý marketing můţeme rozdělit na dvě formy:  
 
Adresný přímý marketing - ve kterém jsou nabídky přímo adresovány konkrétním 
osobám. Kontakty jsou obvykle získávány z databází firem, která můţe obsahovat 
poměrně detailní informace o klientech, jako jsou osobní data, záznamy o předchozích 
nákupech včetně způsobu platby a mnohé další. 
 
Neadresný přímý marketing - neoslovuje konkrétní osoby, ale pouze určitý segment 
trhu. Můţe jít například o reklamní letáky vhazovaného do schránek domácností či 
rozdávaných na ulici (Foret, 2008). 
 
 
1.8 Lidé 
Lidé jsou jedním z významných prvků marketingového mixu sluţeb a mají přímý vliv 
na jejich kvalitu. Jsou to všichni lidé hrající určitou roli v procesu poskytování sluţeb. 
Jedná se o zaměstnance a zákazníky (Jakubíková a Havlíček, 2013). 
 
1.8.1 Zaměstnanci 
Zaměstnance v sektoru sluţeb můţeme rozdělit dle následujícího obrázku. 
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Kontaktní pracovníci – jedná se o pracovníky, kteří jsou v častém nebo pravidelném 
styku se zákazníky. Tito pracovníci se významně podílejí na marketingových 
činnostech. Musí být zkušení v podnikových marketingových strategií, odborně 
vyškolení a připraveni reagovat na přání a potřeby zákazníků. 
 
Koncepční pracovníci – ovlivňují prvky marketingové strategie, ale do kontaktu se 
zákazníky přicházejí jen výjimečně. Jedná se například o pracovníky marketingového 
výzkumu či vývoje nových produktů. 
 
Obsluhující pracovníci – na marketingových aktivitách se přímo nepodílejí, ale často 
přichází do kontaktu se zákazníky. U obsluhujících pracovníků jsou poţadovány dobré 
komunikační schopnosti. 
 
Podpůrní pracovníci – tito pracovníci nemají pravidelný kontakt se zákazníky, ani se 
příliš nepodílejí na marketingových činnostech, ale významně ovlivňují veškeré činnosti 
podniku (Jakubíková a Havlíček, 2013).  
Obrázek 4: Rozdělení zaměstnanců 
(Zdroj: Zpracováno dle Payne, 1996) 
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1.9 Materiální prostředí 
V důsledku nehmotnosti sluţeb je pro firmy zabývající se poskytováním sluţeb důleţité 
zahrnout do svých marketingových úvah i oblast systematického řízení materiálního 
prostředí. Příznivé či nepříznivé očekávání je navozeno prvními vjemy a dojmy, které 
zákazník získá při vstupu do prostorů, kde jsou dané sluţby poskytovány. Vzhled 
prostorů včetně zařízení interiéru dává zákazníkovi představu o povaze sluţeb, jejich 
kvalitě či profesionalitě. K optimálnímu uspořádání materiálního prostředí neexistují 
přesná pravidla. Vše je především záleţitostí módy a vkusu, ale i tvůrčí invence 
architekta a designéra. Dalším důleţitým faktorem je atmosféra, která navozuje náladu a 
také ovlivňuje chování zákazníka (Vaštíková a Havlíček, 2014). 
 
 
1.10 Procesy 
Procesy jsou důleţitým faktorem marketingového mixu sluţeb a mají velký význam na 
úspěšnosti. Jedná se o veškeré aktivity, které pro zákazníka vyrábějí a dodávají sluţbu. 
Jejich řízení je klíčovým faktorem pro zvyšování celkové kvality sluţeb. Zákazníci 
často vnímají poskytování sluţeb jako neodmyslitelnou součást samotného produktu. 
Procesy řídí zaměstnanci a při nefunkčním řízení nepomáhá úsměv, ani omluva 
zaměstnanců (Vaštíková a Havlíček, 2014). 
 
Můţeme rozlišovat tři systémy procesů poskytování sluţeb:  
 
Masové sluţby – mají nízkou osobní interakci a vysokou standardizaci poskytovaných 
sluţeb. Je moţné pracovní síly nahradit mechanizací a automatizací. Jedná se o 
bankovní a finanční sluţby, některé stravovací sluţby, sluţby v cestovním ruchu a 
doprava. 
 
Zakázkové sluţby – jsou vysoce přizpůsobivé přáním a potřebám zákazníků. Působí zde 
střední míra kontaktu se zákazníkem. Některé operace se u těchto suţeb můţou 
opakovat a někdy jsou naopak neopakovatelné. Patří sem sluţby opraven, montáţní 
sluţby a osobní sluţby.  
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Profesionální sluţby – jedná se o sluţby poskytované specialisty s vysokou kvalifikací 
poskytované sluţby. Obvykle zapojují poskytovatele i příjemce sluţby do procesu. Patří 
sem například právnické, zdravotnické a poradenské sluţby 
(Vaštíková a Havlíček, 2014). 
 
 
1.11 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je jakákoliv forma řízené komunikace, prostřednictvím které 
se firma informuje, přesvědčuje nebo ovlivňuje zákazníky pomocí veřejnosti. 
Přijatelnou formou pro veřejnost jsou záměrně a cíleně vytvářeny informace pro trh. 
Primárním úkolem marketingové komunikace je informovat veřejnost o nabídce a tím 
podpořit prodej výrobků či sluţeb (Boučková, 2003). 
 
1.11.1 Psychologie a marketingová komunikace 
Psychologie hraje v marketingové komunikaci velkou roli. Důleţitým přínosem je 
pochopení role zdroje komunikace a přesvědčivost sdělení. Model podle pana Kelmana 
říká, ţe pro přijetí sdělení a ztotoţnění se s ním, je v první řadě důleţité, aby sdělení 
příjemci vyhovovalo a souhlasil s postojem zdroje komunikace. Dalším přínosem 
psychologie k marketingové komunikaci je analýza reakce na sdělení 
(Přikrylová, 2010). 
 
Důleţité souvislosti podle Kelmanova modelu jsou:  
- přitaţlivost; 
- důvěryhodnost; 
- autorita (Přikrylová, 2010). 
 
Přitaţlivost - zdroje je důleţitá pro vyvolání přání ztotoţnit se se sdělením. Zdroj můţe 
být pro příjemce přitaţlivý, protoţe je důvěrně známý, ztotoţňující se s ním či 
přitaţlivý. Mnoho firem se pro oslovení a dobrý vliv na zákazníky zaměřuje na celebrity 
a osobnosti, které s  ním komunikují skrze televizní obrazovky, časopisy a mnohé další, 
pro širokou veřejnost firmy často působí lhostejně a nepříznivě. 
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Důvěryhodnost - zdroje se zakládá na zjištění příjemce, ţe zdroje je sympatický a 
příjemný, coţ vede k vnitřnímu přijetí sdělení. Se získáním důvěry zákazníků mají 
firmy často problém, výsledkem čehoţ je neochota zákazníků kupovat. Stát se 
důvěryhodnějším zdrojem informací není pro firmu jednoduché, proto se často obrací 
na důvěryhodné prostředníky, prostřednictvím kterých sdělují zákazníkům informace a 
zároveň reprezentují firmu.  
 
Autorita - a síla zdroje představuje pozici, kdy příjemce respektuje autority a souhlasí 
s nimi. Můţe se jedna například o vztah profesora se studentem či lékaře s pacientem. 
S touto pozicí se můţe spolu s vnímáním autority a síly spojovat také stres z moţného 
trestu (Přikrylová, 2010). 
 
1.11.2 Internetová komunikace 
Internet má zásadní a celosvětový vliv nejen na marketingovou komunikaci, ale na 
obchod celkově. Ve firemní praxi je internet vyuţíván nejčastěji pro online prodej 
produktů a marketingovou komunikaci. I přes veškeré přednosti má internet i své 
nedostatky. Chce-li internet zapojit do firemní distribuce či pro inzerci, musí být toto 
rozhodnutí ekonomicky opodstatněné. Internet totiţ nemusí být tím nejvýhodnějším 
médiem pro kaţdou firmu a pro kaţdou situaci (Boučková, 2003). 
 
Prezentace firmy na internetu - internet je adresné médium, coţ umoţňuje firmám 
poskytovat zákazníkům individuální sluţby odděleně a kdykoliv. Potřeby klienta můţe 
firma zjišťovat průběţně a přizpůsobovat tak nabídku na základě interaktivní 
komunikace. Nejrozšířenějším a dnes uţ běţným způsobem internetové komunikace 
firem je komunikace formou firemních webových stránek (Přikrylová, 2010). 
 
Výhody internetového prodeje:  
- dostupnost  - 24hodinový přístup podle potřeb zákazníka; 
- adresnost - komunikace s konkrétním uţivatelem; 
- interaktivní komunikace - obousměrná okamţitá zpětná vazba; 
- poskytování informací - moţnost poskytnutí pouze poţadovaných informací; 
- individualizace - zboţí či sluţby přizpůsobené konkrétnímu zákazníkovi; 
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- nekonfliktní transakce - moţnost ovlivňovat zákazníka během prodeje a zpětnou 
vazbou se přizpůsobovat jeho přáním (Přikrylová, 2010). 
 
 
1.12 SWOT analýza 
SWOT analýza se pouţívá k základnímu zjištění stavu podniku a je uţitečnou součástí 
situační analýzy. Seskupuje základní faktory, které působí na efektivnost marketingu a 
ovlivňují dosaţení cílů. Tvoří logický rámec nejen vnitřních silných a slabých stránek 
podniku, ale také faktorů vnějšího prostředí, coţ jsou příleţitosti a hrozby 
(Horáková, 2003). 
 
Tabulka 3: SWOT Analýza 
Vnitřní 
prostředí 
Silné stránky  
(S - strenghts) 
W – Slabé stránky  
(W – weaknesses) 
Skutečnosti, které přinášejí 
výhody zákazníkům i firmě 
Věci, které firma nedělá dobře, nebo 
věci, ve kterých si ostatní firmy 
vedou lépe 
Vnější 
prostředí 
Příležitosti  
(O – oportunities) 
T – Hrozby  
(T – threats) 
Skutečnosti, které mohou zvýšit 
poptávku nebo spokojenost 
zákazníků 
Skutečnosti, trendy, události, které 
mohou sníţit poptávku nebo 
nespokojenost zákazníků 
(Zdroj: Zpracování dle Jakubíková a Havlíček, 2013 ) 
 
 
1.13 Shrnutí 
V teoretické části práce jsem popsal základní termíny z oblasti marketingu včetně 
jednotlivých analýz. Konkrétně Teoretické znalosti budou následně pouţity v analytické 
části práce. Konkrétně analýza makroprostředí a mikroprostředí společnosti, dále 
analýza marketingového mixu, komunikačního mixu a SWOT analýza.   
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
V analytické části práce je představena společnost, kterou jsem si pro bakalářskou práci 
vybral. Jedná se o společnost ST Consult, s. r. o. (dále jen ST Consult) ve které od ledna 
2015 pracuji jako finanční poradce. Dále jsou zde provedeny jednotlivé analýzy, mezi 
které patří analýza marketingového prostředí, analýza marketingového mixu, analýza 
konkurence a na závěr SWOT analýza. Analytické šetření bylo provedeno převáţně ze 
zdrojů Českého statistického úřadu, z interních zdrojů společnosti a za průběţné 
konzultace s Ing. Jaroslavem Trávníčkem. 
 
2.1 Základní údaje o společnosti 
Společnost ST Consult je ryze českou, nezávislou finančně poradenskou společností 
zabývající se zprostředkováním sluţeb v oblasti finančního plánování, která je na trhu 
uţ více neţ 11 let. Sídlí v Uherském Hradišti. Další pobočky má v Ostravě, Přerově a 
Jihlavě. Zaloţil ji v roce 2004 Ing. Jaroslav Trávníček spolu se svou manţelkou Ing. 
Olgou Trávníčkovou. Jedná se menší společnost, která si zakládá na spokojených 
klientech a tím na skvělé pověsti.  Spolupracuje s téměř čtyřiceti partnery z řad bank, 
pojišťoven a jiných finančních institucí, díky kterým se stará o více neţ 40 000 
spokojených klientů. Zabývá se celostním poradenstvím a především se zaměřuje na 
financování bydlení (koupě, rekonstrukce, výstavba), zajištění v případě nenadálé 
ţivotní události (úraz, nemoc, invalidita, smrt), pojištění aut a majetku, zajištění 
prostředků na studium dětí, vytváření majetku a jeho zhodnocení, vybudování finanční 
jistoty na stáří. V roce 2015 společnost zavedla značku Altera pod kterou prezentuje své 
celostní poradenství. Společnost a její konzultanti se neustále snaţí zdokonalovat a 
rozšiřovat své působení na trhu. 
 
 
 
 
 
  Obrázek 5: Logo společnosti 
(Zdroj: Zpracováno dle ST Consult, 2016) 
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Moto – „Na peníze hleďme skrze ţivot. Ne obráceně.“ 
Vize – „Svět, kde finance patří k ţivotu, ale nekomplikují ho.“ 
 
2.1.1 Organizační struktura 
 
Obrázek 6: Organizační struktura společnosti 
(Zdroj: Zpracováno dle ST Consult, 2016) 
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Obrázek 7: Značka společnosti 
(Zdroj: Zdpracováno dle ST Consult, 2016) 
 
2.1.2 ALTERA 
Altera je značka pro celostní finanční poradenství společnosti ST Consult. Vychází 
z více neţ desetileté zkušenosti a praxe firmy ST Consult v oblasti finančního 
poradenství. Prostřednictvím Altery zajišťuje potřeby a přání svých klientů a pomáhám 
jim najít způsoby, jak naplnit jejich cíle. Altera přináší do financí klientů řád a tím i klid 
do jejich ţivotů. 
                                                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.1 Analýza makroprostředí 
Jedná se o vnější prostředí, které společnost ovlivňuje. Společnost ST Consult nejvíce 
ovlivňují demografické, ekonomické a technologické faktory. 
 
2.1.1 Demografické faktory 
K 1. 1. 2015 měla Česká republika celkem 10 538 275 obyvatel s průměrným věkem 42 
let. Ve Zlínském kraji je 585 261 obyvatel s průměrným věkem taktéţ 42 let. Poptávku 
po sluţbách ovlivňuje také nezaměstnanost. Se zvyšující se hodnotou nezaměstnanosti 
klesá poptávka po sluţbách finančního poradenství.  
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V grafu je znázorněna nezaměstnanost v jednotlivých měsících v letech 2013 – 2015, 
který vyjadřuje podíl dosaţitelných uchazečů o zaměstnání ve věku 15 – 64 let a to ze 
všech obyvatel ve stejném věku. Z grafu můţeme jednoznačně vyčíst sniţující se trend 
nezaměstnanosti. To potvrzují i aktuální informace z roku 2016, kdy v lednu byla míra 
nezaměstnanosti 6,4 %, v únoru 6,3% a v březnu 6,1%. 
 
 
Graf 1: Nezaměstnanost v letech 2013 – 2015 
(Zdroj: Zpracováno dle Český statistický úřad) 
 
 
Dalším zajímavým faktorem slouţícím k posuzování kulturní úrovně je úroveň 
vzdělanosti obyvatel České republiky. Jediným zdrojem dat o dosaţeném vzdělání 
v České republice je sčítání lidu. Přehled o současných studentech a absolventech 
různých typů škol poskytují statistiky školství a vzdělání. Údaj o nejvyšším ukončeném 
vzdělání vyplňovaly všechny osoby starší 15 let při sčítání lidu v roce 2011. Pro 
přehlednost grafu jsem úrovně vzdělání rozlišil na následující: bez vzdělání, základní 
vzdělání, střední bez maturity, střední s maturitou, nástavbové, vyšší odborné a 
vysokoškolské. Z grafu je jednoznačně vidět, ţe nejčastější dosaţené vzdělání obyvatel 
České republiky je střední bez maturity a to v poměru 33%. Jedná se o absolventy oborů 
středních odborných učilišť ukončených závěrečnou zkouškou neboli výučním listem. 
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2.1.2 Ekonomické faktory 
Firmu nepřímo ovlivňuje například výše úrokových sazeb, inflace, HDP, a také růst 
mezd. Následující graf zobrazuje průměrnou hrubou měsíční mzdu v jednotlivých 
čtvrtletích od 1. čtvrtletí 2013 po 3. čtvrtletí 2015. Z průměrných hrubých mezd 
jednotlivých let lze vyčíst, ţe se průměr neustále zvyšuje. S nárůstem mezd také roste 
počet potenciálních klientů vyhledávajících finanční konzultanty pro moţnost 
zhodnocovat své volné peněţní prostředky. 
 
 
Graf 3: Průměrná hrubá měsíční mzda 
(Zdroj: Zpracováno dle Český statistický úřad)  
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Graf 2: Úroveň vzdělání obyvatel České republiky v roce 2011 
(Zdroj: Zpracováno dle Český statistický úřad) 
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Následující graf zobrazuje míru inflace za posledních 10 let, která hodně kolísá. 
Největší volatilitu můţeme pozorovat mezi roky 2007 aţ 2009, kdy se míra inflace 
zvedla z 2,8 % na 6,3 % a následně v roce 2009 klesla na 1%. 
 
 
2.1.3 Technologické faktory 
Pro podnikovou konkurenceschopnost je v dnešní době důleţitý neustálý technologický 
pokrok. Můţe se jednat o pokrok v oblasti jak hardwarového, tak i softwarového 
vybavení společnosti. Společnost vynakládá spoustu peněz na tvorbu nových programů 
a aplikací pro usnadnění práce finančních konzultantů i pro potřeby a zvyšování 
komfortu klientů. Mezi ně patří jiţ výše zmiňované programy a aplikace, jako je 
informační systém KLIK, eKukátko, STC panel, modelační software Altera a mnohé 
další. Důleţité je také obnovovat hardwarové vybavení jako jsou notebooky a počítače, 
pro rychlý a plynulý chod programů. Mezi technologické faktory společnosti dále patří 
forma propagace a reklamy, coţ je níţe podrobněji rozepsáno samostatně. V současné 
době se tempo inovací neustále zrychluje. 
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Graf 4: Míra inflace 
(Zdroj: Zpracováno dle Český statistický úřad) 
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2.2 Analýza mikroprostředí 
Mikroprostředí společnosti nejvíce ovlivňují zákazníci (klienti), obchodní partneři a 
konkurence. Správný chod společnosti je zajištěn díky interní komunikaci. 
 
2.2.1 Klienti 
Na konci roku 2015 firma disponuje počtem 36738 klientů. Klienty jsem rozdělil do 6 
skupin dle věku. V grafu můţeme vidět procentuální podíl klientů ST Consult, ze 
kterého vyplývá, ţe poptávka po sluţbách společnosti roste spolu s věkem klientů aţ do 
věku 48 let, kdy poptávka začíná pozvolna klesat.  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Počet klientů mladších 18 let včetně - 3329. 
- Počet klientů ve věku 19 aţ 28 let včetně - 3934. 
- Počet klientů ve věku 29 aţ 38 let včetně – 8873. 
- Počet klientů ve věku 39 aţ 48 let včetně – 9231. 
- Počet klientů ve věku 49 aţ 58 let včetně – 5858. 
- Počet klientů starších 59 let – 5513. 
  
< 18  
9% 
19 - 28 
11% 
29 - 38 
24% 
39 - 48 
25% 
49 - 58 
16% 
> 59 
15% 
Podíl klientů dle věku 
Graf 5: Podíl klientů dle věku 
(Zdroj: firemní databáze) 
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2.2.2 Obchodní partneři 
Společnost spolupracuje s téměř čtyřiceti finančními institucemi, díky kterým je 
schopna nabídnout klientům to nejvýhodnější řešení. 
 
 
Obrázek 8: Obchodní partneři 
(Zdroj: Zpracováno dle ST Consult, 2016) 
 
 
2.2.3 Konkurence 
Mezi největší konkurenty společnosti ST Consult patří společnosti OVB Allfinanz, a. s. 
a Partners Financial Services, a. s.. 
 
OVB Allfinanz, a. s. - (dále jen OVB) byla zaloţena jiţ v roce 1970 a je přední 
poradenskou společností evropského trhu.  V současné době působí ve 14 zemích 
Evropy, mezi kterými je Česká republika od roku 1993. Společnost nabízí produkty od 
více neţ 100 světových finančních institucí a stará se o více neţ 3 miliony klientů. 
Poradenství je zaměřeno na základní hodnoty, jako je zajištění bydlení, příjmů, 
zhodnocení peněz atd. OD roku 2006 je společnost kotována na Frankfurtské  burze 
jako jediná nezávislá finančně poradenská společnost v Evropě. 
 
Partners Financial Services, a. s. - (dále jen Partners) byla zaloţena v roce 2007 a je 
největších finančně poradenská společnost českého trhu. Společnost se stará o téměř 
500 tisíc klientů a její roční obrat přesahuje miliardu. Ve společnosti kladou důraz na 
kvalitu poskytovaných sluţeb a spokojenost klientů. Do skupiny Partners spadá Partners 
investiční společnost, s. r. o., Partners media, s. r. o., Partners akademie, s. r. o., 
Porovnej24, a. s. a Partners Financial Services Polska, S. A.. Dceřiná společnost 
Partners media provozuje dva na českém trhu zcela unikátní webové projekty: 
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www.penize.cz (nejrychleji rostoucí web o osobních financích), a www.finmag.cz 
(názorový web o penězích v širších souvislostech). 
 
2.2.4 Interní komunikační systém 
Kvalitní interní komunikace je pro správný chod firmy klíčová. Napomáhá 
zaměstnancům se zvyšováním jejich efektivity práce zaměstnanců, loajality, motivace a 
celkové spokojenosti.  
 
Informační systém společnosti  
KLIK – jedná se o multifunkční software, který je hlavní informační systém 
společnosti, vytvořený přímo pro ST Consult. Díky tomuto systému mají konzultanti a 
všichni zaměstnanci během okamţiku k dispozici veškeré informace potřebné pro 
vykonávání své práce ze svého notebooku. Mohou se podívat na změny a novinky 
v oblasti produktů jejich obchodních partnerů, stáhnout si potřebné formuláře a zjistit si 
vše potřebné o svých klientech. Mají okamţitý přístup k informacím, coţ je pro jejich 
práci velmi důleţité.  
 
Kalendář+ - k rozvoji a řízení vlastní kariéry napomáhají u ST Consult sofistikované 
softwarové nástroje pro osobní rozvoj a řízení týmu. Jedním z nich je Kalendář+. Ten 
umoţňuje efektivně předávat informace o akcích a školeních pořádaných firmou, a také 
nastavit řád do práce konzultanta a manaţera, coţ posiluje jeho profesionalitu, a má 
pozitivní vliv na produkci. 
 
STC Panel – nabízí poradcům na jednom místě všechny aktuální kalkulačky a simulační 
programy, které je moţné spustit jedním klikem. Součástí STC panelu je i vzdálená 
pomoc, díky které je IT specialista schopen okamţitě poradci vyřešit technický 
problém.  
  
46 
 
Informační technologie  
Kromě jiţ zmiňovaného informačního systému KLIK společnost vytvořila ještě 
eKukátko a v roce 2015 modelační software Altera.  
 
eKukátko – jedná se o internetový šanon slouţící k nastavení řádu ve finančním 
hospodaření a kontrolu. Klient se do eKukátka přihlásí na internetu pod svým jménem a 
heslem a následně má na jednom místě veškeré své smlouvy přehledně roztříděné a 
uspořádané dostupné 24 hodin denně. Do systému si klient můţe mimo jiné naskenovat 
svůj cestovní pas, občanský průkaz, vyuţitelný v době pobytu v zahraničí, díky jehoţ 
mobilní aplikaci má vše důleţité neustále u sebe. Dále se v eKukátku nachází přehledný 
kalendář, který klienta upozorní na platby, přehled nejlevnějších pohonných hmot 
v blízkosti apod. eKukátko vyuţívá stejných technologií zabezpečení jako internetové 
bankovnictví – ověřování přihlášení pomocí SMS kódů, šifrování dat apod. Klient ho 
můţe ovládat pomocí počítače, tabletu či mobilní aplikace v telefonu.  
 
Modelační software Alera - slouţí ke správnému nastavení cesty vedoucí ke splnění cílů 
klienta. Do systému se zadávají všechny důleţité informace o klientovi, závazky a cíle 
klienta, vysněná penze, zajištění. Následná modelace je velmi jednoduchá a přehledná, 
s níţ se dá jednoduše pracovat a dolaďovat dle přání klienta. Je moţno řešení cílů 
klienta oddálit, sníţit jeho poţadavky, popřípadě smazat. 
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Obrázek 9 Obr. 7 Modelační software Altera 
(Zdroj: Zpracováno dle ST Consult, 2016) 
 
 
2.3 Analýza marketingového mixu 
K dosaţení marketingových cílů si firmy sestavují vlastní marketingový mix, který je 
nejdůleţitějším nástrojem marketingového řízení.  
 
2.3.1 Produkt 
Hlavním produktem společnosti ST Consult je poskytování sluţeb finančního 
poradenství svým klientům. Společnost se zabývá celostním poradenstvím, coţ 
znamená komplexní nabídku produktů a sluţeb. Finanční konzultanti se vţdy snaţí najít 
ten nejvýhodnější produkt pro klienta. Klienti můţou vyuţít slevy a výhody, které na 
pobočkách bank nezískají.  
 
Produktové portfolio pro rok 2015 - v níţe uvedené tabulce můţeme vidět počet 
uzavřených smluv v roce 2015 z jednotlivých produktů, počet bodů za všechny 
uzavřené smlouvy a bodový průměr na jednu uzavřenou smlouvu. Kaţdá uzavřená 
smlouva je bodově hodnocena pro stanovení následných provizí, viz kapitola 2.3.2. 
Z tabulky je zřejmé, ţe nejvíce byly uzavírány smlouvy auto pojištění, které jsou však 
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jedny z nejméně výnosných. Smlouvy jsou nejčastěji placeny ročně v řádu několika 
tisíců korun a nejsou pro finanční instituty příliš výnosné. Naopak nejvíce výnosné jsou 
hypoteční úvěry, které ale nejsou zprostředkovávány tak často. Největšího zisku 
dosahují smlouvy z uzavřeného ţivotního pojištění, které jsou vysoce hodnoceny, a je 
jich uzavíráno mnoho.  
 
Tabulka 4: Přehled uzavřených smluv v roce 2015 
Kategorie Počet Body Průměr 
Auto pojištění                  2 860                 10 408  4 
Bankovní vklady                     157                   1 976  13 
Hypoteční úvěry                     179                 17 652  99 
Investice                     462                 18 194  39 
Pojištění majetku                     884                   6 213  7 
Penzijní fondy                     299                   1 286  4 
Stavební spoření                     145                   2 098  14 
Stavební spoření a úvěry                      47                   1 291  27 
Úrazové pojištění                     824                      596  1 
Úvěry                     163                   5 704  35 
Ţivotní pojištění                  1 844               154 880  84 
Celkem                 7 864               220 298  327 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ST Consult, 2016) 
 
Graf. 1 Přehled uzavřených smluv v roce 2015 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ST Consult, 2016)  
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Doplňkové sluţby - mezi nejdůleţitější doplňkové sluţby patří následný servis, který 
klienti hodně oceňují. Jedná se o pomoc při vyřizování administrace. V době pojistné 
události, klienti často nevědí, jak mají v takových případech postupovat. Konzultanti 
klientům pomáhají s vyřizováním pojistných událostí, aby pojišťovna v pořádku vše 
plnila a oni nemuseli zjišťovat informace. Další sluţbou společnosti je zasílání 
informačních emailů o novinkách ve světě financí, které se odesílají jednou měsíčně. 
Pro klienty jsou připraveny také nejrůznější soutěţe, například o mobilní telefony a 
dárkové poukazy. 
 
2.3.2 Cena 
Poskytované sluţby finančního poradenství jsou zdarma. Cena tedy jako taková 
neexistuje. U finančních konzultantů se platí pouze reklamou. Pokud je klient se 
sluţbami spokojený, doporučí sluţby konzultanta svým známým, potencionálním 
klientům, které by nabídka mohla zajímat. Funguje to i opačnou formou, v případě 
nespokojenosti s finančním konzultantem, kdy můţe klient konzultanta nedoporučit či 
pomluvit.  
 
Finanční konzultanti jsou odměňováni formou provizí od finančních institucí, nikoliv 
z peněz klienta. Kaţdá instituce finančního trhu stanovuje nákladovost svých produktů, 
čímţ si kompenzují čas, který by museli sami trávit uzavíráním smluv. Kaţdá uzavřená 
smlouva je bodově ohodnocena a dále záleţí na současné pozici konzultanta ve 
firemním kariérním ţebříčku, podle něhoţ je hodnocen. Konzultant začíná asi na 60 Kč 
za 1 bod produkce a postupně se můţe dostat aţ na manaţerské pozice, které jsou 
hodnoceny kolem 120 Kč za 1bod produkce. Uzavřená smlouva ohodnocená 120 body 
znamená pro začínajícího konzultanta cca 7200 Kč. Stejná smlouva uzavřená 
manaţerem, můţe být ohodnocena zhruba 15000 Kč.  
 
2.3.3 Distribuce 
V případě finančně poradenských sluţeb společnosti ST Consult se jedná o nezávislou 
formu distribuce, tedy nezávislé poradenství. Finanční konzultanti nejsou výhradně 
vázáni k ţádné finanční instituci, a tak se nemusí podřizovat předepsanému portfoliu 
finančních produktů. Konzultanti pracují na základě provedené finanční analýzy a 
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doporučují klientům ty finanční produkty, které jsou v dané situaci pro klienta 
nejvýhodnější. Distribuce sluţeb probíhá výhradně osobní schůzkou s klientem. 
 
2.3.4 Propagace 
Propagace jako součást komunikačního mixu firmy je podrobněji rozepsána níţe 
v samostatné kapitole 2.4. 
 
 
2.4 Analýza komunikačního mixu 
Propagace společnosti ST Consult pro získání nových klientů je velmi důleţitá. 
Společnost do propagace vynakládá velké mnoţství finančních prostředků. 
 
2.4.1 Reklama 
V této oblasti společnost vyuţívá: 
 
Billboardy a poutače - na mnoha místech ve Zlínském kraji jsou umístěny velké 
billboardové poutače společnosti i samotných konzultantů. 
 
Facebook – společnost má od června 2011 stránku ST Consult na Facebooku. Většina 
komunikace je zde tvořena pomocí fotek z uplynulých událostí a akcí společnosti. 
V současné době má stránka asi 120 fanoušků, coţ je velmi málo. Návštěvnost stránek 
se pohybuje okolo 250 uţivatelů měsíčně. 
 
Tištěné firemní propagační materiály – společnost má velké mnoţství reklamních letáků 
s produktovými listy a akčními nabídkami, které jsou vţdy aktuální. 
 
Polepy automobilů – všichni finanční konzultanti i vedení společnosti mají decentní 
reklamu na svém automobilu ve formě nálepek na předních dveřích či speciální polep 
zadního okna. Společnost nabízí i spolupráci široké veřejnosti ve formě akce Polep a 
získej. Jedná se o pronájem zadního okna automobilu k umístění reklamního sdělení za 
odměnu ve formě mobilního telefonu.  
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Internetová reklama – Společnost má reklamní banner pouze na webových stránkách 
poradci-sobe.cz. Pomocí Google Analytics byla zjištěna návštěvnost nejsledovanějších 
webových stránek společnosti. 
 
V následující tabulce můţeme vidět návštěvnost stránek společnosti ST Consult za 
poslední měřené období. Z tabulky vyplývá, ţe i přes krátkou dobu působnosti se nová 
webová stránka značky Altera dokázala na webu uchytit a vykazuje příznivý počet 
návštěv a nových uţivatelů. 
 
Tabulka 5: Návštěvnost webových stránek společnosti ST Consult 
Název webové stránky Období Návštěv Uživatelů 
www.financniplanovani.cz Rok 2015 13734 10027 
www.altera.cz Duben – prosinec 215 4955 4216 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ST Consult, 2016) 
 
Dynamický remarketing – díky remarketingu se zobrazuje reklama lidem, kteří 
v minulosti navštívili web společnosti. Umoţňuje zobrazovat vracejícím se 
návštěvníkům reklamy na konkrétní produkty či články, které si na webu prohlíţeli. 
 
2.4.2 Podpora prodeje 
Reklamní předměty – reklamních předmětů má společnost několik desítek a jsou určeny 
jako bonusy pro úspěšné konzultanty i na volný prodej. Mezi nejoblíbenější reklamní 
předměty ST Consult patří nejen šanony, bloky na psaní a psací potřeby, ale také flash 
disky, nástěnné hodiny, oblečení či dekorace do domácnosti. 
 
Noviny – společnost vyuţívá novinky pro psaní článků o společnosti i pro moţnost 
soutěţit o zajímavé ceny. Poslední soutěţ, s názvem Hraj s Alterou, probíhala na 
podzim roku 2015 v novinách Dobrý den s Kurýrem. Do soutěţe se mohl zapojit 
kdokoliv, kdo odpověděl na jednoduché otázky z oblasti financí a odeslal hlasovací 
lístek poštou, či osobně předal na hlavním sídle firmy. Hlavní cenou soutěţe byl 
mobilní telefon Apple iPhone. Soutěţe se zúčastnilo 126 lidí, z nichţ 6 následně vyuţilo 
sluţeb společnosti a stalo se tak jejich klientem.  
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Doporuč a získej – velmi oblíbenou formou podpory prodeje především začínajících 
konzultantů jsou kartičky doporučení. Pokud je klient se sluţbami svého konzultanta 
spokojený, napíše na kartičku jména a telefonní čísla na své známé, kterým by mohl být 
konzultant také uţitečný. Pokud klient napíše na kartičku 10 doporučení, automaticky 
získává poukaz na vzdělávací kurz v hodnotě 2000 Kč. Rovněţ je zařazen do slosování 
o chytrý mobilní telefon, o který se losuje kaţdý měsíc.  
 
Soutěţ s eKukátkem – na jiţ výše zmiňovaném eKukátku probíhá soutěţ o další chytrý 
telefon. Do slosování, které probíhá kaţdý měsíc, se klient zařazuje po prvním 
přihlášení do eKukátka. 
 
2.4.3 Public relations 
Mezi vztahy s veřejností můţeme zahrnout i drobnosti jako je zasílání narozeninových 
přání klientům v den jejich narozenin či přání do Nového roku. Přání společnost zasílá 
především prostřednictvím emailu. 
 
Nadační fond – vedení a pracovníci společnosti podporují názor, ţe je nutné, aby firmy 
nemyslely jen na vlastní prospěch a snaţily se o společenskou zodpovědnost. Z tohoto 
důvodu vznikl v roce 2009 Nadační fond ST Consult, který si klade za cíl podporovat 
hmotnou i nehmotnou formou iniciativy a aktivity, které přispívají k vytváření 
kulturních, humanitárních a duchovních hodnot, zejména pak projekty sociálně-
zdravotního charakteru. Existence nadačního fondu přináší výhody také 
spolupracovníkům společnosti. TI mají v případě nenadálé ţivotní situace (úraz, 
dlouhodobá nemoc) moţnost získat určitou finanční částku, která jim pomůţe překonat 
krizové období. V roce 2010 se Nadační fond ST Consult mimo jiné zapojil do projektu 
Adopce na dálku, který realizuje Acidiecézní charita Praha. Projekt finančně podpořil 
desetiletého chlapce v Zambii. Díky této podpoře bude mít chlapec moţnost chodit do 
školy, získat vzdělání i šanci na lepší ţivot. Zapojení do projektu Adopce na dálku je jen 
jednou částí sponzorských aktivit nadace. Společnost rovněţ v roce 2010 uvolnila 
10 000 Kč na pomoc Haiti. Do budoucna je plánováno jak v rámci Nadačního fondu ST 
Consult, tak i v samotné společnosti, zapojit se do dalších aktivit, které budou pomáhat 
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lidem s různorodým znevýhodněním, popřípadě se budou věnovat záchraně kulturního 
dědictví. 
 
Tombola – společnost ST Consult organizuje pro své zaměstnance pravidelně kaţdý rok 
v lednu výroční konferenci a v září oslavu narozenin firmy. Na akcích je pořádána 
tombola, jejíţ výtěţek putuje na pomoc hendikepovaných dětí. 
 
2.4.4 Lidé 
Lidé jeţ ovlivňují společnost, jsou především zaměstnanci a klienti společnosti. 
Zaměstnanci jsou kromě svých provizí motivování k vyšší produkci formou velkého 
mnoţství bonusů.  
 
Zaměstnanci - společnost má ke dni 1.1.2016 71 zaměstnanců, z nichţ 62 jsou finanční 
konzultanti a manaţeři. Mezi zbylými zaměstnanci je vedení společnosti, tzv. Back 
office, marketingový specialista, IT technik a Call Centrum. 
 
Back office - je odpovědný za administrativu a předává důleţité informace od 
obchodních partnerů. 
 
Marketing a PR – o marketingovou podporu práce konzultantů a jejich PR se stará 
marketingový specialista firmy, který mimo jiné realizuje poradcům individuální 
marketingové akce na podporu jejich obchodu (např. letákové akce, polepy kanceláří a 
aut, reklamní plachty, podpora v náborech atd.) 
 
Call centrum – důleţitou spojkou mezi poradcem a klientem je call centrum, které 
napomáhá při zajištění následujícího servisu klientům. 
 
Náborové aktivity - v roce 2015 probíhaly formou osobního oslovení klientů a 
rozesláním cca 4600 náborových emailů. Se zájmem o spolupráci přišlo na prezentaci 
firmy 15 lidí, z nichţ 9 se stalo konzultanty společnosti. V roce 2015 byla ukončena 
spolupráce s 25 neproduktivními konzultanty.  
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Finanční konzultant - cílem práce finančního konzultanta je pomoci klientům vyřešit 
jejich potřeby a navrhnout taková řešení, která povedou ke splnění jejich přání a cílů. U 
finančního poradenství jsou důleţití především lidé jako poskytovatelé sluţeb. 
Konzultanti jsou jakousi vizitkou firmy vytvářející jméno celé společnosti. Důleţité je 
jejich vystupování, chování ke klientům, a to zejména při doporučování vhodných 
produktů. Největším problémem při výběru je nevhodné jednání ze strany konzultanta, 
který má záměr uzavřít smlouvu s vidinou svého zisku bez ohledu na potřeby klienta. 
Takový přístup má velmi negativní vliv na vnímání celé společnosti. Všichni 
konzultanti jsou odborně proškoleni u institutu finančního vzdělávání a mají odborné 
znalosti ve všech odvětví finančního poradenství.  
 
Manaţer obchodního týmu – úkolem manaţera je vytvářet tým špičkových vysoce 
kvalifikovaných finančních konzultantů, které podporuje, vede je ke spolehlivosti, 
svědomitosti a dosahuje s nimi obchodních výsledků. Manaţer obchodního týmu 
nejdříve vyhledává nové spolupracovníky, poskytuje jim důleţité informace potřebné 
pro získání odborných znalostí, navrhuje různé varianty řešení, radí konzultantům a 
ukazuje jim, jak mohou dosáhnout svých cílů, a kontroluje správnost firemních postupů. 
Postupným růstem obchodního týmu má manaţer moţnost otevření vlastní kanceláře. 
 
Benefity pro konzultanty: 
- Získej notebook – moţnost získat zdarma notebook; 
- Help box free – vstupní balíček pracovních materiálů společnosti zdarma; 
- Peugeot RCZ – firemní auto s poukazem na pohonné hmoty pro nejlepšího 
konzultanta v měsíci; 
- Doporuč a získej – odměna za získání nových spolupracovníků; 
- Odměň se – reklamní předměty; 
- IT free – správa počítače IT technikem zdarma; 
- Označ se – moţnost získat bronzový, stříbrný či zlatý odznak s logem ST 
Consult; nejlepší pak získávají zlatý odznak s briliantem; 
- Třináctý plat pro PROFI poradce. 
  
55 
 
Benefity pro manaţery: 
- Vzdělávej – manaţer za kaţdého nového konzultanta, který úspěšně sloţí 
certifikát z finanční analýzy na první pokus, získá šampus; 
- Propaguj – finanční prostředky na podporu obchodního týmu v oblasti reklamy; 
- Podpora vlastní kanceláře – vybavení kanceláře reklamními předměty ST 
Consult; 
- Získej pro tým – moţnost realizace vlastních týmových reklamních předmětů; 
- Odměň se – reklamní předměty; 
- IT free – správa počítače IT technikem zdarma; 
- Označ se - moţnost získat bronzový, stříbrný či zlatý odznak s logem ST 
Consult; nejlepší pak získávají zlatý odznak s briliantem; 
- Třináctý plat pro PROFI poradce. 
 
Školení - společnost pořádá pravidelná školení pod vedením vysoce kvalifikovaných 
odborníků z řad firemních finančních konzultantů a manaţerů. Na školeních se učí 
jednotlivé produkty z finančního trhu, jak jednat s klienty a získávat potřebné informace 
pro vypracování osobního finančního plánu. Kaţdý finanční konzultant má svého 
manaţera, který ho postupně uvádí do problematiky finančního poradenství a poskytuje 
mu důleţité informace a rady. Tímto způsobem jsou získávány všechny potřebné 
znalosti a zkušenosti, díky kterým je moţné postupovat po karierové dráze. Základní 
adaptační proces je rozloţen do 8 týdnů. 
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Kariérový plán - všichni mají stejné podmínky, které jsou jasně stanoveny. Kaţdý si 
určuje své tempo karierového růstu sám. Kaţdý se můţe rozhodnout, jestli se bude 
věnovat klientům nebo vybuduje vlastní tým spolupracovníků. Kaţdý nový finanční 
konzultant začíná na pozici Kandidát hodnocenou 63 Kč za 1bod produkce. Po dosaţení 
určitého počtu bodů kaţdý konzultant stoupá na vyšší pozice.  
 
2.4.5 Materiální prostředí 
Společnost ST Consult má hlavní sídlo v Uherském Hradišti a v Ostravě. Další pobočky 
jsou kanceláře obchodních manaţerů, ve kterých sídlí i finanční konzultanti, kteří jsou 
pod vedením manaţerů. Kanceláře jsou ve městech Uherské hradiště, Veselí nad 
Moravou, Staré Město, Zlín, Nivnice, Otrokovice a v Jihlavě. Veškeré prostory budov 
včetně kanceláří jsou moderně vybaveny a působí čistým vzhledem s příjemnou 
atmosférou. Vizuální výstupy vycházejí z jednotného designu.  
 
2.4.6 Procesy 
Proces obchodních schůzek s klientem je popsán v následujícím systému práce. 
 
Úvodní fáze - práce s klientem začíná představením společnosti, tj. na jakém trhu 
pracuje, čím se zabývá, kdo jsou její obchodní partneři, atd. Klient musí vědět, jaký 
přínos pro něj bude mít vzájemná spolupráce, co budou společně řešit a co bude 
výstupem jednání.  
 
Finanční analýza – úkolem první schůzky je pobavit se o tom, co klient potřebuje, co 
plánuje, co řeší, nebo co bude muset jednou řešit. Je důleţité zjistit, za jak dlouho to 
chce a co můţe jeho plány skutečně ohrozit.  
 
Elektronický Osobní finanční plán – na základě finanční analýzy konzultant zpracuje 
návrh řešení tzv. elektronický osobní finanční plán, který je klientovi přímo šitý na 
míru. Je v něm návrh řešení, který klientovi jasně ukáţe, jak dosáhnout toho, co 
potřebuje, co plánuje. 
 
Dále konzultant představuje výhody a servis, viz kapitola 2.3.1.  
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2.5 SWOT analýza  
V následující kapitole jsou pomocí SWOT analýzy popsány silné a slabé stránky 
podniku spolu s příleţitostmi a hrozbami. 
 
Tabulka 6: SWOT analáza 
Vnitřní 
prostředí 
Silné stránky  
(S - strenghts) 
W – Slabé stránky  
(W – weaknesses) 
- zázemí  
- pověst 
- vysoká odbornost  
- osobní přístup ke konzultantům 
- osobní přístup ke klientům 
- potenciál rozvoje 
- malá firma 
- finanční svoboda 
 
- málo nových konzultantů 
- málo nových klientů 
- Facebookové stránky 
- lokální působnost 
- krátké působení na trhu 
 
Vnější 
prostředí 
Příležitosti  
(O – oportunities) 
T – Hrozby  
(T – threats) 
- nábor  
- noví klienti 
- hodnocení spokojenosti 
- rozšíření do dalších krajů 
- rostoucí konkurence 
- špatné zkušenosti od konkurence 
- změna legislativy 
- stagnace firmy 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
2.5.1 Silné stránky 
Společnost disponuje moderním zázemím, které poskytuje všem svým zaměstnancům 
v centru města Uherské Hradiště. Mají zde k dispozici vše potřebné pro vykonávání 
práce. Jak uţ bylo v úvodu zmíněno, společnost si zakládá na skvělé pověsti a náleţitě 
se podle toho ke svým klientům chová. Všichni finanční konzultanti prošli řadou 
školení a sloţili odborné zkoušky pro získání potřebných znalostí. Reklama společnosti 
je široce vyuţívána, chybí jí pouze větší zaměření na nábor konzultantů a klientů 
společnosti. Kaţdý konzultant je pod dohledem opravdových profesionálů z řad 
manaţerů, kteří jsou jim vţdy k dispozici. Společnost je na trhu jiţ více neţ 11 let a má 
velký potenciál pro další působení a rozvoj na trhu.  
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2.5.2 Slabé stránky 
Mezi slabé stránky společnosti patří především nedostatek nových konzultantů, kteří by 
se podíleli na rozvoji společnosti. Malá působnost na trhu se odvíjí od nedostatku 
nových klientů, proto firma nemá dostatek konzultantů pro expanzi do dalších měst a 
krajů. Slabou stránkou společnosti jsou dále Facebookové stránky s velmi nízkou 
návštěvností.  
 
2.5.3 Příležitosti 
Jednou z hlavních příleţitostí společnosti můţe být nábor nových finančních 
konzultantů. Cílovou skupinou náboru mohou být absolventi středních a vysokých 
ekonomických škol se zájmem o finance. Další významnou příleţitostí pro firmu je 
získávání nových klientů nebo získávání zpětné vazby od klientů, díky které můţe 
společnost rychle a efektivně zkvalitnit poskytované sluţby dle přání klientů. 
Hodnocení spokojenosti lze provádět například pomocí Facebookových, či webových 
stránek společnosti. 
 
2.5.4 Hrozby 
Největší hrozbou pro společnost je narůstající počet konkurenčních finančních 
společností. Hrozbou jsou i lidé, kteří mají špatnou zkušenost z dřívější doby od 
finančních konzultantů konkurenčních společností či reforma týkající se vyplácení 
provizí, která by mohla ovlivnit výše platů všech finančních konzultantů v republice. 
 
2.5.5 Souhrn SWOT analýzy 
Prostřednictvím prováděných analýz bylo zjištěno mnoho silných i slabých stránek 
společnosti spolu s příleţitostmi a hrozbami. Mezi nejsilnější stránky společnosti patří 
především výborná pověst společnosti, díky vysoké odbornosti finančních konzultantů. 
Nejdůleţitějším bodem slabých stránek je nízký nárůst nových konzultantů a klientů, od 
čehoţ se odvíjí příleţitosti společnosti. V návaznosti na SWOT analýzu se budu dále 
zabývat návrhy na zlepšení v návrhové části práce.  
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2.6 Souhrn analytické části 
V analytické části byla stručně představena společnost včetně informačního systému a 
technologiemi. Ukázali jsme si systém práce a vyplácení provizí. Díky provedeným 
analýzám byla zjištěna spousta silných i slabých stránek společnosti. Výsledkem 
prováděných analýz bude návrh na zlepšení komunikačního mixu společnosti, který je 
v následující kapitole 3.  
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3 VLASTNÍ NÁVRHY  
V následující závěrečné části práce budu podrobně popisovat návrhy na zlepšení 
současného stavu marketingového mixu společnosti. Stávající marketingové aktivity 
navrhuji ponechat a pouze doplnit. Návrhy vychází především ze slabých stránek 
SWOT analýzy v analytické části práce a jsou rozděleny do dvou skupin. Konkrétně na 
náborové aktivity a péči o klienty, které podrobně rozepíši v následujících kapitolách. 
Cílem návrhů je především získání nových konzultantů a klientů pro společnost. 
 
Zabývat se budu jednotlivými návrhy: 
 
Tabulka 7: Přehled návrhů 
Náborové aktivity Péče o klienty 
- Facebookové stránky 
o Soutěţ 
o Cílená reklama 
o Recenze 
- Náborové letáky 
- Finanční svoboda 
- Reklama v novinách 
- Hodnocení spokojenosti 
- Důchodová kalkulačka 
- Vzdělávání 
- Materiální prostředí 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
3.1 Náborové aktivity 
První skupina je zaměřena především na nábor nových spolupracovníků a klientů 
pomocí konkrétních nástrojů. 
 
3.1.1 Facebookové stránky 
K propagaci společnosti doporučuji vyuţít Facebook jakoţ největší sociální síť na světě. 
Navrhuji na Facebooku zaloţit stránku Altera by ST Consult.  
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Moţnosti vyuţití Facebookových stránek:  
- propagace společnosti;  
- zvýšení povědomí; 
- sdílet novinky ze světa financí; 
- informovat klienty o náhlých změnách; 
- komunikace s klienty; 
- soutěţe;  
- cílená reklama. 
 
Propagace, povědomí, soutěţe - Facebook je zdarma a v dnešní době má zde profil 
téměř kaţdý. Navrhuji na stránkách uspořádat soutěţe, které jsou na Facebooku velmi 
oblíbené. Podmínky spočívají v tom, ţe uţivatel musí dát „To se mi líbí“ na stránku 
společnosti a sdílet určitý příspěvek. Po splnění podmínek se uţivatel dostává do 
slosování. Soutěţ by slouţila jak pro získání více sledujících a rozšíření do povědomí 
především lidí ve Zlínském kraji, tak i pro získání potenciálních klientů, které sdílený 
příspěvek zaujme. Jako příspěvek ke sdílení bych zvolil jednoduchý propagační leták 
s aktuálními akcemi a slevami mezi finančními produkty. Cena musí být pro lidi 
zajímavá, aby měli chuť se soutěţe účastnit. Jako cenu navrhuji mobilní telefon spolu 
s poukazem na kurz Finanční svobody.  
 
Cílená reklama - prostřednictvím Facebooku doporučuji vyuţít cílené reklamy, která má 
relativně nízké náklady a můţe být velmi efektivní. Reklama spočívá v moţnosti cílení, 
jako jsou lokalita, věk, pohlaví, zájmy a další parametry. Mohli bychom nastavit 
zobrazování reklamy pouze uţivatelům starším 18 let a to pouze těm, kteří dali „To se 
mi líbí“ na konkrétní stránky ohledně financí. U této věkové kategorie je větší 
pravděpodobnost, ţe je bude naše reklama zajímat. Cena se odvíjí od počtu zobrazení 
reklamy, nebo od počtu kliknutí na daný příspěvek. Podle vlastních zkušeností a 
srovnání s jinými stránkami na Facebooku doporučuji zvolit metodu dle počtu kliknutí. 
Cenu reklamy vţdy stanovuje samotný inzerent. Pro začátek navrhuji stanovit rozpočet 
na den 100 Kč a zkoušet 3 dny. Pokud bude cena konverze na dobré úrovni, navrhuji 
v reklamě pokračovat, popřípadě i navýšit rozpočet.   
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Komunikace - pomocí Facebooku můţou lidi vkládat na profil příspěvky se svými 
dotazy a poznámkami, na které můţe společnost rychle reagovat.  
 
Aktuality - doporučuji jednou týdně v určitý čas přidat příspěvek s aktualitou ze světa 
financí pro udrţení stávajících lidí na stránce a tím dát důvod dalším lidem přijít na 
Facebookovou stránku společnosti.  
 
Navrhuji, aby se o Faecbookové stránky staral marketingový specialista Mgr. David 
Hrabovský. Předpokládaná cena je 3000 Kč za měsíc za cílenou reklamu a 2000 Kč 
každé 3 měsíce za mobilní telefon do soutěže.  
 
Recenze – hodnocení spokojenosti nemusí být přínosné pouze pro společnost, ale také 
pro klienty. Potencionální klienti, kteří navštíví stránky společnosti, budou mít moţnost 
přečíst si stávající hodnocení s případnými poznámkami jiţ stávajících klientů. 
Nechtěným recenzím by společnost mohla předejít tím, ţe by obdobní systém zavedla 
na vlastní webové stránky, na které se jiţ můţe implementovat zabezpečení. Hodnotit 
by totiţ mohli jen klienti, které má společnost v databázi. Pokud klient přidá pozitivní či 
negativní hodnocení, v databázi můţe potom vedení vyhledat, k jakému konzultantovi 
klient patří a dále hodnocení s konzultantem rozebrat. 
 
Navrhuji, aby systém hodnocení vytvořil IT technik Ondřej Koutný. Náklady na 
realizaci jsou tedy pouze časové. 
 
 
  
Obrázek 10: Návrh recenze 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Facebook 2016) 
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3.1.2 Náborové letáky 
Navrhuji tisk 200 ks náborových letáků velikosti A5, které by byly umístěny do 
vestibulů středních a vysokých škol v okolí Uherského Hradiště. Moţnost spolupráce by 
mohla být atraktivní především pro studenty ekonomických škol, kteří jsou atraktivní 
svým profesním zaměřením i pro společnost. Ekonomické znalosti nejsou podmínkou, 
proto moţnost spolupráce můţe zaujmout i studenty škol bez ekonomického zaměření.  
 
Jednoduchý náborový leták by měl obsahovat: 
- základní údaje o ST Consult; 
- moţnosti a výhody spolupráce se společnosti; 
- pozvánku na kurz finanční svobody v hodnotě 2000 Kč zdarma, 
viz kapitola 3.1.3.  
 
Moţnosti umístění: 
- Obchodní akademie Uherské Hradiště; 
- Gymnázium Uherské Hradiště; 
- Střední škola průmyslová, hotelová a zdravotnická Uherské Hradiště; 
- Univerzita Tomáše Bati v Uherském Hradišti. 
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Obrázek 11:Návrh náborového letáku 
(Zdroj:Vlastní zpracování) 
 
 
Tabulka 8: Srovnání cen tiskařských firem 
Firma Počet kusů Cena za kus vč. DPH Cena vč. DPH 
www.agenturanp.cz 200ks 3,5 kč (- 10% sleva) 630 Kč 
www.joker-uh.cz 200ks 3,63 kč 726 Kč 
www.bel-uh.cz 200ks 3,5 kč 700 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle NP Agentura 2016; Joker-UH 2016; BEL-uh 2016) 
 
Grafické provedení konkrétního letáku zvládne udělat firemní IT technik Ondřej 
Koutný spolu s marketingovým specialistou Mgr. Davidem Hrabovským. Rozmístění 
letáků do škol by mohla mít na starosti Monika Švecová z Back office.  Pro tisk 
náborových materiálů navrhuji zvolit  NP Agenturu se kterou má společnost výborné 
zkušenosti z předchozích projektů a díky tomu dostává 10% slevu na tisk. Celková 
cena 200 ks náborových letáků je tedy cena pouze za tisk a to 630 Kč. (Formát A5, 
barevnost 4/0, papír křída matná 135g)  
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3.1.3 Finanční svoboda 
Jedná se o ekonomickou deskovou hru, ve které se hráč stará o ţivot a peníze své 
fiktivní mladé české rodiny. Hra věrně simuluje realitu, ve které hráč vyuţívá běţné 
produkty, jako jsou stavební spoření, hypotéka, podílové fondy atd. Úkolem hry je 
v průběhu 30 let splnit veškeré cíle rodiny (např. koupě rodinného domu, dovolená 
v zahraničí, naspořit peníze do penze) a zároveň čelit ţivotním situacím (např. povodeň, 
zvýšení daní, úraz ţivitele rodiny, propady na burze). Díky finanční svobodě hráč 
zábavnou formou získá finanční a ekonomickou gramotnost. Během jedné hry získá 30 
let finančních zkušeností, díky nimţ pozná chyby, které mohou v průběhu reálného 
ţivota nastat a pomoct mu se na ně lépe připravit. Dále se hráč naučí, jak poznat drahé 
či nepotřebné finanční produkty a jak ochránit a násobit svůj majetek. Doba hry je cca 
90min. 
 
 
Obrázek 12: Průběh hry Finanční svoboda 
(Zdroj: Zpracováno dle ST Consult 2016) 
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Navrhuji, aby se Finanční svoboda hrála ve školící místnosti, která je dostatečně velká 
s moţností spojit stoly pro vytvoření pohodlné hrací plochy. Školící místnost je mimo 
porady a školení téměř nevyuţita. Pro hru je důleţité mít lektora, který bude zodpovídat 
za vedení hry a odpovídat na dotazy klientů. Cílem lektora je „moderovat“ tak, aby u 
klientů vyvolal potřebu finančně plánovat a vzbudil zájem o další informace. Lektorem 
můţe být kdokoliv z řady zkušených manaţerů, kteří hru jiţ hráli a dobře ji znají. 
Časová náročnost pro lektora je zhruba 2,5 hodiny včetně 1 hodiny určené na přípravu a 
sklizení herního plánu.  
 
Za vedení Finanční svobody navrhuji pro lektora odměnu 1000,- Kč a to v případě 
splnění těchto podmínek: 
- finanční svobody se zúčastní minimálně 4 lidi, kteří nejsou přímými klienty 
lektora; 
- tito lidé jsou řádně podepsáni na prezenční listině. 
 
Navrhuji nabídnout moţnost absolvování kurzu finanční svobody zdarma pro studenty 
přímo v prostorách středních a vysokých škol. Manaţer vzdělávání Pavel Houška by 
připravil informační email o finanční svobodě, který by následně rozeslal ředitelům 
vybraných škol.  
 
Přínos pro společnost: 
- navázání osobního kontaktu s potenciálními spolupracovníky;  
- uvědomění potřeb – potenciální klienti; 
- zvýšení prestiţe společnosti; 
- zvýšení povědomí; 
- PR. 
 
3.1.4 Reklama v novinách 
Společnost vyuţívá reklamy v novinách pouze výjimečně a to především při pořádání 
soutěţí. Dle mého názoru by měla společnost sdělit lidem, čím pro ně můţou být 
uţiteční a co jim vyuţitích jejich sluţeb přinese. Je důleţité lidem také sdělit, ţe vyuţití 
sluţeb společnosti je nezávazné a zcela zdarma. Osobně uţ jsem se totiţ setkal s řadou 
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dotazů ohledně ceny za poskytnutí finančních poradenství klientovi. Navrhuji vyuţít 
reklamy v novinách a ve vybraných měsících inzerovat vţdy výhodnou aktuální 
nabídku.  
 
Pro inzerci bych zvolil DOBRÝ DEN S KURÝREM, coţ je jediný regionální týdeník 
na Slovácku. Vychází kaţdé pondělí v okrese Uherské Hradiště jiţ více jak 16 let. Jedná 
se o nejčtenější noviny regionu.  Týdně si jej čte asi 25 000 čtenářů, coţ znamená, ţe 
v průměru osloví kaţdého 6. obyvatele a téměř kaţdou 2. domácnost regionu. Díky 
tomu nabízí ucelené a smysluplné řešení propagačních potřeb s přesným zacílením na 
lokalitu i cílovou skupinu. Cílovou skupinou čtenářů týdeníku DOBRÝ DEN S 
KURÝREM jsou především aktivní obyvatelé regionu, z nichţ je 90 % v produktivním 
věku od 20 do 60 let. Noviny dlouhodobě vykazují stabilní prodejnost.  
 
Ze široké škály formátů inzerce bych zvolil reklamu na 1/8 strany, coţ je 13,5 x 10cm. 
Tahle velikost inzerce má základní cenu černobílého tisku 2835 Kč. Za tisk reklamy 
barevně je 30% výše příplatku. Navrhuji reklamu do novin vystavovat barevně a to po 
celý měsíc, coţ znamená 4x. Při opakovaném tisku v našem případě máme moţnost 
uplatit 10% slevu spolu s 5% slevou za platbu předem. Realizaci by mohl uskutečnit 
Mgr. David Hrabovský, který má s reklamou v novinách bohaté zkušenosti. Celková 
cena za inzerci 4 pondělí po sobě je tedy 13041 Kč. (3260,25*4). 
 
Reklamě v novinách je potřeba věnovat zvýšenou pozornost především kvůli vyšší 
ceně. Navrhuji, aby potenciální klienty, kteří se ozvou na telefon či email na základě 
reklamy v novinách, zapsala telefonistka call centra Iva Konečná a to do databáze pro 
moţnost pozdějšího vyhodnocení. Po zjištění efektivnosti reklamy v novinách bych 
zváţil moţnost další publikace či nikoliv.   
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Obrázek 13: Návrh reklamy v novinách č.2 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ST Consult 2016) 
 
Obrázek 14: Návrh reklamy v novinách č.1 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ST Consult 2016) 
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3.2 Péče o klienty 
Druhá skupina návrhů se týká hodnocení spokojenosti stávajících klientů, důchodové 
kalkulačky, vzdělávání a materiálního prostředí společnosti. Cílem návrhů je zvýšení 
spokojenosti stávajících klientů. 
 
3.2.1 Hodnocení spokojenosti 
Po osobní konzultaci s ředitelem panem Ing. Jaroslavem Trávníčkem jsme se shodli, ţe 
získání zpětné vazby od klientů by mohlo být pro společnost velmi přínosné. Vedení 
společnosti bude mít moţnost získat zpětnou vazbu na kvalitu poskytovaných sluţeb a 
celkovou spokojeností klientů. Díky zpětné vazbě můţe společnost rychle a efektivně 
zkvalitnit poskytované sluţby. 
 
Pro zprostředkování hodnocení navrhuji pouţít Formulář Google a následně jej rozeslat 
svým klientům na emailové adresy. Jedná se o sluţbu společnosti Google, díky které je 
moţné zdarma vytvářet a analyzovat průzkumy.  
 
Jako motivaci a poděkování za čas klientů při vyplňování dotazníku navrhuji uspořádat 
soutěţ o mobilní telefon v hodnotě 2000 Kč. Ze všech klientů, kteří vyplní dotazník, se 
po jeho vyhodnocení vylosuje jeden výherce.  
 
Moţná forma hodnocení spokojenosti, viz příloha číslo 1 Návrh dotazníku. 
 
Navrhuji, aby hodnocení spokojenosti měl na starosti marketingový specialista Mgr. 
David Hrabovský, který by následně provedl vyhodnocení dotazníku. Celkové náklady 
činí 2000 Kč na koupi mobilního telefonu. 
 
 
3.1 Důchodová kalkulačka  
Navrhuji na stránky altera.cz a stconsult.cz vloţit jednoduchou důchodovou kalkulačku, 
kterou pochopí kaţdý během několika málo vteřin. Kalkulačka spočívá v tom, ţe 
návštěvník stránek během několika málo vteřin zjistí, v kolika letech půjde do penze a 
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zjistí předpokládanou výši svého starobního důchodu. Starobní důchod se neustále 
sniţuje a do budoucna nevypadá vůbec příznivě. Je to zapříčiněno vývojem věkové 
struktury populace. V současné době vydělávají na jednoho penzistu asi 4 aktivní 
obyvatelé, ale s postupným ubýváním aktivních obyvatel a přibýváním penzistů je 
předpoklad, ţe na jednoho penzistu budou za 30 let vydělávat pouze 2 aktivní 
obyvatelé. Proto je nutné, aby dnešní aktivní obyvatelé nespoléhali pouze na starobní 
důchod od státu, ale vzali svou penzi do vlastních rukou a efektivně se na ni připravili. 
Následující kalkulačka by měla vést k uvědomění klienta připravit se na penzi včas a 
neodkládat spoření na později. Pod kalkulačku bych přidal volné textové pole, kam 
návštěvníci budou mít moţnost napsat své jméno a telefonní číslo v případě zájmu o 
nezávaznou konzultaci ohledně volby efektivního produktu k zajištění své vysněné 
penze. Na zadané číslo můţe finanční konzultant zavolat a domluvit s klientem 
schůzku. 
 
Vytvoření kalkulačky bych dal na starosti IT technikovi Ondrovi Koutnému. Náklady 
na realizaci jsou tedy pouze časové.  
Obrázek 15: Návrh důchodové kalkulačky 
(Zdroj: Vlastní zpracování)  
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3.1.1 Vzdělávání 
V současné době se společnost aktivně angaţuje v oblasti sponzorství, čím mimo jiné 
příznivě ovlivňuje vztahy s veřejností. Společnost jiţ řadu let spolupracuje s mnohými 
školami po celé Moravě (základní, střední i vysoké školy). Příkladem spolupráce 
z poslední doby je přednáška jednatele firmy pana Jaroslava Trávníčka na Univerzitě 
Tomáše Bati ve Zlíně. Pan Trávníček na Fakultě managementu a ekonomiky předával 
v rámci výuky studentům své praktické vědomosti a myšlenky z podnikání v oblasti 
financí. Přednáška slavila velký úspěch, proto doporučuji v  aktivitách pokračovat a 
nabídnout moţnost spolupráce i dalším školám. Zároveň jako doplnění navrhuji nabídku 
jiţ výše zmiňovaný kurz Finanční svobody, který můţeme taktéţ brát jako formu 
sponzorství. Navrhuji, aby moţnost přednášky připravil a rozeslal Pavel Houška spolu 
s moţností absolvování kurzu finanční svobody jiţ zmiňované v kapitole 3.1.3. 
Náklady na realizaci jsou pouze časové. 
 
Finanční osvěta - dle mezinárodního průzkumu ING Bank v roce 2014, kterého si 
zúčastnilo 13 evropských států s více neţ 12 tisíci lidmi, vyplývá, ţe v dnešní době je 
hospodaření s penězi sloţitější neţ před 10 lety. O své finance se v rámci EU zajímá 8 
z 10 Evropanů a v České Republice 9 z 10 Čechů. Detailně své finance plánuje pouze 
třetina lidí. Češi financím příliš nerozumí, a z toho důvodu je důleţité s finanční osvětou 
začít uţ na školách.  
 
Navrhuji, aby přednášky vedl jednatel společnosti ING. Jaroslav Trávníček, který má 
nejvíce odborných znalostí a zkušeností z oblasti financí. Náklady na realizaci jsou 
pouze časové. 
 
 
3.2 Časový plán 
Marketingová komunikace společnosti by měla mít marketingovou strategii 
promyšlenou a rozvrţenou na několik měsíců či let dopředu. V následující tabulce je 
znázorněn časový plán pro realizaci marketingových aktivit pro zlepšení současného 
marketingového mixu od července 2016 aţ do června 2017, tedy na dobu jednoho roku. 
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Tabulka 9: časový plán tabulky 
  
2015 2016 
7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 
Náborové aktivity 
Facebookové stránky x x x x x x x x x x x x 
- Soutěţ     x     x     x     x 
- Cílená reklama     x     x     x     x 
- Recenze x x x x x x x x x x x x 
Náborové letáky     x x             x x 
Finanční svoboda         x x             
Reklama v novinách x       x   x   x       
Péče o klienty 
Hodnocení spokojenosti x  
 
          x  
 
      
Důchodová kalkulačka      x                
Vzdělávání         x               
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Jako první bych se zaměřil na Facebookové stránky, jejichţ správa není časově náročná 
a bude fungovat po celou dobu marketingových aktivit. Stránky by měly postupně 
prosperovat, proto je vhodné začít co nejdříve i sběrem recenzí. Od Facebookové 
reklamy se odvíjí moţnost cílené reklamy, kterou doporučuji zavést krátce po zaběhnutí 
nových Facebookových stránek, tedy v měsíci září. Podle získané odezvy bych 
s cílenou reklamou pokračoval kaţdý druhý měsíc. Spolu se zavedením cílené reklamy 
doporučuji uspořádat soutěţ, na kterou bude mimo jiné odkazovat cílená reklama. 
V měsíci září by bylo vhodné nechat připravit náborové letáky a ve stejném měsíci je 
rozmístil do škol. V září nastupují po prázdninách do škol studenti středních i vysokých 
škol a moţnost spolupráce pro ně můţe být velmi lákavá. Letáky bych doplnil i v měsíci 
říjnu a znovu poté před začátkem letních prázdnin, tj. v květnu a červnu 2017. Na 
základě zájmu z náborových letáků bych uskutečnil kurz Finanční svobody v měsíci 
listopadu a prosinci, kdy mají studenti středních škol před svátky časově méně náročnou 
výuku. Dále navrhuji pravidelně umisťovat reklamu do novin. Reklama v novinách by 
byla vhodná v měsíci červnu, kdy mnoho lidí bude potřebovat řešit cestovní pojištění na 
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letní dovolenou a v  měsících listopad a leden, kdy lidi bude lákat velké mnoţství akcí a 
slev s blíţícím se koncem roku a následně akce a slevy s příchodem nového roku. 
V případě zájmu z předchozích inzercí navrhuji reklamu vloţit i v měsíc březen. 
Hodnocení spokojenosti můţeme rozeslat klientům na emailové adresy ihned v měsíci 
červenci pro získání co nejrychlejší zpětné vazby. V měsíci dubnu bychom 
implementovali důchodovou kalkulačku na webové stránky a uspořádali přednášku 
jednatele firmy pana Jaroslava Trávníčka na školách, které projeví zájem cca 2x za rok, 
dle zájmu.  
 
 
3.3 Kalkulace nákladů 
V následující tabulce najdeme kalkulace jednotlivých návrhů. 
 
Tabulka 10: Náklady na jednotlivé návrhy 
 Kalkulace Cena vč. DPH 
Facebookové stránky - - 
- Soutěţ 4x mobilní telefon – 2 000Kč  8 000 Kč 
- Cílená reklama 4x cca 3 000kč 9 000 Kč 
      -     Recenze - - 
Náborové letáky Tisk 200ks 630 Kč 
Finanční svoboda Odměna pro lektora 2x 1 000 Kč 2 000 Kč 
Reklama v novinách 4x 13041 Kč 52 164 Kč 
Hodnocení spokojenosti 1x mobilní telefon – 2 000Kč 2 000 Kč 
Důchodová kalkulačka - - 
Sponzorství - - 
Celkem  73 794 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Při vybírání variant propagace jsem se vţdy snaţil navrhnout nejlevnější moţné řešení. 
Nejdraţší poloţkou je reklama v novinách, kterou můţeme průběţně přizpůsobovat dle 
návratnosti. Například nevkládat reklamu do novin 4x za měsíc, ale pouze jednou, čímţ 
můţeme sníţit náklady na čtvrtinu. Celkové náklady na 12 měsíců činí 73 794 Kč. 
 
Po osobní konzultaci s vedením společnosti jsme usoudili, ţe náklady do 80 000 Kč 
jsou přijatelné. 
 
3.4 Zhodnocení návrhů 
U výše uvedených reklamních aktivit bohuţel nemůţeme předem přesně určit 
návratnost vloţených prostředků. Pro zjištění efektivnosti, je důleţité veškeré nové 
aktivity průběţně sledovat a následně vyhodnotit.  
 
3.4.1 Přínosy  
Přínosy pro společnost nemusí být pouze finanční, podstatné je i zvýšení povědomí o 
společnosti či spokojenosti zákazníků. Sledovat můţeme nárůst návštěvnosti na 
Facebookových stránkách a webech společnosti, ale především nárůst nových 
spolupracovníků a klientů a tím i trţeb ve srovnání s předchozím sledovaným obdobím. 
Díky Facebooku je moţné dokonce přímo určit konkrétního klienta a zjistit finanční 
přínos ze sjednaného produktu. Společnost získá nové potenciální spolupracovníky a 
klienty díky hře Finanční svoboda. Klienti mohou následně ke hře vyjádřit své 
připomínky a názory. Zaručeným přínosem je však zvýšení povědomí o firmě a vztahů s 
veřejností, coţ je velmi důleţité. Pro udrţení stávajících zákazníků je klíčová jejich 
spokojenost s poskytovanými sluţbami společnosti. Velkým přínosem pro společnost 
bude tedy vyhodnocení dotazníku spokojenosti, díky kterému bude moţné reagovat na 
potřeby a poţadavky klientů. Přínosem jak pro klienty, tak pro společnost bude také 
nová důchodová kalkulačka.  
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3.4.2 Rizika 
S aplikací jednotlivých návrhů na zlepšení je bohuţel spojeno i riziko, kdy by návrhy 
neměly úspěch a byly neefektivní. Konkrétně se jedná o rizika spojené 
s Facebookovými stránkami, náborovými letáky a reklamou v novinách, které by 
nepřivedly nové spolupracovníky a klienty. Zaručeným přínosem z uvedených aktivit je 
ale zvýšení povědomí o společnosti. Dalším moţným rizikem je nezájem o kurz 
finanční svobody. Nezájem je ale nepravděpodobný, z důvodů zkušeností se zájmem o 
dříve uskutečněné kurzy, které slavily úspěch. S hodnocením spokojenosti je spojeno 
pouze riziko nízkého počtu odpovědí, kterému se ale snaţíme předejít formou 
uspořádání soutěţe o mobilní telefon.  
 
 
3.5 Souhrn návrhové části 
V návrhové části byly podrobně popsány jednotlivé návrhy na zlepšení současného 
komunikačního mixu, který je na velmi vysoké úrovni. Nejdůleţitější příleţitostí pro 
společnost je získání nových klientů spolu s náborem nových konzultantů. Návrhy na 
zlepšení jsou zaměřeny na zvýšení povědomí o společnosti a především na získání 
nových klientů a spolupracovníků. Všechny návrhy vyjma reklamy v novinách jsou 
finančně nenáročné a mohly by společnosti výrazně pomoci. Publikování reklamy 
v novinách je třeba věnovat zvýšenou pozornost pro přizpůsobení dalších publikací.  
 
Po konzultaci s jednatelem společnosti jsme usoudili, ţe návrhy jsou pro společnosti 
reálné a o jejich realizaci se bude dále jednat. 
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ZÁVĚR 
Určeným cílem mé bakalářské práce bylo na základě analýzy současného stavu 
společnosti ST Consult s. r. o. navrhnout komunikační mix, který povede ke zlepšení 
současného stavu. Doporučil jsem stávající marketingové aktivity společnosti ponechat 
a pouze doplnit. Jednotlivé návrhy jsem vypracoval s důrazem na moţnost reálného 
uskutečnění s co nejniţšími náklady na realizaci. Součástí práce je i celková kalkulace 
nákladů na realizaci jednotlivých návrhů po dobu jedno roku včetně návrhu časového 
plánu vhodného uskutečnění návrhů. 
 
Díky provedení analýzy současného stavu podniku jsem zjistil mnoho silných i slabých 
stránek podniku. Komunikační mix společnosti je na vysoké úrovni, nicméně se 
společnosti i přes velký potenciál pro budoucí růst příliš nedaří rozšiřování do dalších 
krajů a nabírat tak nové spolupracovníky a klienty. Z toho důvodu jsem se snaţil 
návrhovou část práce zaměřit především na nábor nových spolupracovníků a klientů, 
coţ je při velkém nátlaku ze strany konkurence sloţité. Mimo získávání nových klientů 
je velmi podstatné, udrţet si stávající klienty. Návrhy jsou tedy dále zaměřeny na péči o 
klienty a zároveň zvyšování povědomí o společnosti.  
 
Mezi hlavní přínosy realizace návrhů bude zvýšení povědomí o společnosti s moţností 
spolupráce především mezi studenty středních a vysokých škol v kraji.  Podstatným 
přínosem bude také zjištění zpětné vazby od stávajících klientů vedoucí k moţnosti 
zvýšení jejich spokojenosti. Návrhy by měly vést ke zvýšení celkové produkce 
společnosti, se kterým je úzce spjat i potenciální růst trţeb. 
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Příloha číslo 1: Návrh dotazníku 
 
„Vážení klienti, 
jsme potěšeni, že jste využili našich služeb finančního poradenství ST Consult. Váš 
názor na kvalitu služeb je pro nás velmi důležitý, a proto si Vás dovolujeme požádat o 
vyplnění následujícího dotazníku. Vaše zpětná vazba nám pomůže ke zkvalitnění našich 
služeb a tím i zvýšení Vaší spokojenosti.  
 
Pro zpříjemnění vyplňování našeho dotazníku jsme se rozhodli uspořádat soutěž 
o mobilní telefon v hodnotě 2000kč. Po odeslání vyplněného dotazníku budete 
automaticky zařazen/a do slosování, které proběhne 1. srpna 2016. 
 
Velmi Vám děkujeme za Vaši podporu. 
 
S Přáním hezkého dne, 
 
ST Consult s. r. o.“ 
